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Introduccion

En términos de comunicacion, la sociedad se ha vuelto predominantemente visual ya que la
utilizacion de imagenes permite una recepcion e interpretacion mas rapida, haciendo mas
fluido el proceso de transmision de informacion.

Derivado de esta cultura visual, los medios de comunicacion son cada vez mas
permisivos en el uso de imagenes desagradables o impactantes y en la misma medida la
publicidad, como Patricia Arroyo plantea en su tesis doctoral, también ocupa este recurso:
“como si se tratara de una epidemia, el final del siglo XX quedé marcado por la necesidad
de usar imagenes de alto impacto no sélo en la publicidad, las peliculas, los programas de
television, el periodismo, la fotografia, la propaganda.”

En ese sentido, algunos anunciantes particularmente de productos para la salud y
medicamentos usan como estrategia de atencidn spots televisivos con iméagenes de impacto
sobre diversos padecimientos o enfermedades frecuentes en la gente.

El contexto juega un papel importante en la produccion de estos discursos, porque en
él se pueden identificar diversos riesgos que son consecuencias del estilo de vida moderno®.
Dichos riesgos estan relacionados con la informacién excesiva que provoca confusion o
decisiones errdneas de consumo e incluso con los padecimientos mismos de los que hablan
estas publicidades y efectivamente inciden en un buen porcentaje de la poblacion.

Es importante sefialar ademas, que las empresas anunciantes de este tipo de mensajes
como Cell Pharma y Genomma Lab dedicadas a la venta de productos para la salud y
medicamentos de venta sin receta, tienen grandes ganancias reales®, lo que hace pensar que
la publicidad esta siendo efectiva.

Por estas razones esta tesis toma como objeto de estudio a las imagenes de impacto,
es decir, aquellas que trasgreden las barreras de lo racional y emocional respecto de un

1 Arroyo, Patricia. Analisis retérico de las imagenes de alto impacto como recurso persuasivo en la publicidad
social. Pag. 4

2 En relacion a la Sociedad de riesgo de Ulrich Beck y La modernidad liquida de Zigmunt Bauman,
desarrolladas a manera de contexto en el capitulo 2.

3 Desde 2008 Genomma Lab cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores y report6 ingresos por 3, 360 millones de
pesos, tan sélo en el tercer trimestre del 2014.
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tema de interés social* exhibidas en la publicidad televisiva de salud, buscando comprender
su intencion para con el pablico, asi como describir el contexto en el que suceden.

De esta manera se plantea el supuesto de que las imagenes mostradas en estos
comerciales por si solas constituyen un discurso de impacto, mientras que apoyadas de los
demaés elementos como el texto, locucion, musicalizacion, duracion y repeticion en conjunto
forman un mensaje de incertidumbre respecto de la salud del publico que los recibe.

La finalidad entonces es saber de qué manera y bajo qué elementos los discursos
visuales publicitarios de impacto relacionados con temas de salud, causan incertidumbre en
la audiencia.

En el primer capitulo, se conceptualiza a la imagen desde una perspectiva semiotica y

se describen sus cualidades denotativas y connotativas, con el propésito de entender su
relevancia y sus funciones en la cultura. Los autores principales utilizados en este apartado
son Roland Barthes, Umberto Eco, Fatima Gil y Diana VVazquez Silvino.
Posteriormente se denomina a la imagen como un discurso visual ya que las diversas
significaciones que posee elaboran un mensaje complejo de comunicacién, y de igual forma
se aborda este discurso en su carécter ideoldgico e intencidn persuasiva. En esta seccion se
utilizan las ideas de Barthes, John Thompson, Helena Beristain, Celinda Fournier y Raul
Equizabal.

En el segundo capitulo se describe el contexto en el cual se encuentra la cultura
visual y sus posteriores implicaciones. Conceptos como la sociedad de la informacion, la
incertidumbre informativa y la sociedad de riesgo, permiten tener un panorama general de la
etapa histdrica a la que refiere el caso practico de esta investigacion. Los autores que abordan
estos términos son Zigmunt Bauman, Ulrich Beck, Anthony Giddens, ademéas de la
UNESCO.

El tercer capitulo pretende definir el discurso visual de impacto y presentar sus
caracteristicas tal y como se muestran en los medios de comunicacion y especificamente en
la publicidad para la salud.

Mas adelante, el discurso publicitario de impacto se plantea desde tres perspectivas:
la retorica, las formas de operacion de la ideologia de John Thompson y la secuencia
motivadora para la persuasion de Alan Monroe y Douglas Ehinger, para finalmente

4 Arroyo, Patricia. Op. Cit. P4g. 140



describir el discurso publicitario de impacto en temas de salud y sus principales regulaciones
en México.

En el ultimo capitulo se analizan cuatro comerciales de television abierta que
publicitan productos y medicamentos para la salud, con el propdsito de conocer los
elementos que causan incertidumbre en la audiencia, mediante los siguientes criterios:

1. Titulo, anunciante, afio y exposicion en fotogramas de los principales cuadros del
anuncio.

2. Analisis retorico de la imagen en publicidad propuesto por Martine Joly.

3. Identificacion de la forma de operacion ideoldgica propuesto por John Thompson.

4. Analisis de los 5 pasos de la secuencia motivadora de Alan Monroe y Douglas

Ehinger para la persuasion.

5. ldentificacion de la técnica visual del comercial de acuerdo al modelo de Kleppner:

Publicidad.

6. Conclusién del anuncio.

Para concluir, mas alla del desarrollo de este trabajo, se pretende lograr una reflexion en el
lector sobre los recursos de los que se valen estas empresas anunciantes para colocar sus
productos en el mercado, los cuales no necesariamente estan relacionados con el estado de

salud de cada consumidor.



Capitulo 1. Imagen y discursos visuales persuasivos
1.1 Imagen

Este capitulo tiene como finalidad exponer la importancia de la imagen en la sociedad a
través de su definicion semiotica, sus tipos de significado, atributos, asi como la manera en
que se configura para ser persuasiva. Esto con el objetivo de que el lector comprenda su
funcién en los procesos comunicativos y qué tanto permea en el razonamiento e
interpretacion del receptor.

Para comprender la importancia de la imagen como herramienta de comunicacion,
sera necesario partir del concepto que esta palabra refiere.

Etimoldgicamente, la palabra imagen proviene del sustantivo latino <Imago inis> que
significa imagen, representacion, retrato de algo. ““La imagen al fijarla en un soporte
psicoldgico/perceptivo o material adquiere sentido de realidad™.” Y del griego <eikon> que
es igual a imagen o retrato.

Hans Belting en su trabajo sobre Antropologia de la imagen, aporta que “una imagen
es mas que un producto de la percepcion. Se manifiesta como resultado de una
simbolizacién personal o colectiva. Todo lo que pasa por la mirada o frente al ojo interior
puede entenderse asi como una imagen, o transformarse en una imagen”’.®

Martine Joly, en su Introduccion al andlisis de la imagen le da la funcionalidad de
referir algo, aunque no siempre sea visible ““se vale de ciertos rasgos visuales y depende de
la produccién de un sujeto”.’

Reuniendo estos conceptos, la imagen es una representacion visual, que manifiesta
la apariencia de un objeto real o imaginario. Aunque el término suele entenderse como
sinénimo de representacion visual, también se aplica como extensién para otros tipos de
percepcién, como imagenes auditivas, olfativas, tactiles, sinestésicas, etcétera.

La imagen es una resefia inmediata, sea tangible o mental, es algo que permite al

pensamiento tener ideas mas fluidas y hacer representables muchos elementos a la hora de

5 Vazquez Silvino, Diana. La cultura de la imagen. Pag 226
http://www.uclm.es/ab/educacion/ensayos/pdf/revistal2/12 14.pdf (Febrero 2014)

6 Sobre La antropologia de la imagen en Hans Belting. Revista UNAM. Julio, 2008.
http://www.revista.unam.mx/vol.9/num7/art50/int50.htm (Abril 2015).

7 Joly, Martine. Introduccion al analisis de la imagen. Pag. 17




comunicarse, por ejemplo el color de un girasol, la forma de un gato, el tamafio de un alfiler,
etc. Es por lo tanto un punto de referencia.

A pesar de que la imagen tiene una gran variedad de significados, siempre tendra la
capacidad de ser interpretada por alguien, al menos en su sentido de expresién. “Imaginario o

H H H 77 8
concreto, la imagen siempre pasa por alguien que la produce y la reconoce.

1.1.1 Laimagen a través de la semiotica.

Para hablar de la imagen y su produccion de sentido e interpretacion, o dicho en
palabras de Joly la manera en que provocan significaciones®, es necesario recurrir a la teoria
semiotica.

No obstante, es importante definir que la Semidtica, como define Umberto Eco, es
una ciencia que estudia la vida de los signos en el marco de la vida social®.

Semioticamente pues, la imagen es un signo, porque un signo es tal si expresa ideas y
provoca la interpretacion de alguien. Es una unidad que se da en relacion con lo designado,
el designante y la representacion, dicho de una forma mas conocida significado y
significante. En palabras de Saussure un signo es: “Entidad de dos caras (signifiant y
signifié) que ha anticipado y determinado todas las definiciones posteriores de la
semidtica™™ y del significado dice que es la representacion relacionada con la actividad
mental de los individuos, pero dentro de la sociedad.

Entonces un signo invariablemente es algo que sucede como fendémeno mental y se
significa por convencién social. Por lo tanto, la imagen también tiene las cualidades de
signo, porque es elaborado a partir de un fendmeno mental y tiene su significado
socialmente. “Cualquier intento de establecer el referente de un signo, nos lleva a querer
definirlo en los términos de una entidad abstracta que representa una convencion

cultural”.*?

8 Joly, Martine. Op. cit Pag. 15

9 Joly, Martine. Op. cit Pag. 32

10 En Eco, Umberto. Tratado de semidtica general. Pag 43
11 |hid. Pag. 44

12 |hid. P4g. 130



Una vez mencionadas las cualidades anteriores, se confirma que una imagen es parte
de un lenguaje conformado por signos y cada signo se le puede dar lectura con dos planos: el
de la expresion y el del contenido.

Georgina Paulin, esgquematiza el signo en estos dos planos, en donde se entiende

también a la imagen de la siguiente manera:

Expresion Contenido

Sustancia |Signo Dimensidn semantica

linglistico/visual | ldeas
Relacion de los signos con los

Forma Relaciones Relaciones vajetOS
distintivas: significativas
CIAISIA/ (signo- objeto)**

“Un signo esta constituido siempre por uno (o mas) elementos de un plano de la
EXPRESION colocados convencionalmente en correlacion con uno (o mas) elementos de un
plano del CONTENIDO”. *

De esta manera un signo funciona con significado y significante y con un plano de la
expresion y otro del contenido, que al interrelacionarse forman codigos y lo que hace un
cddigo “es proporcionar las reglas para generar signos como ocurrencias concretas en el
transcurso de la interaccién comunicativa™.™

Comprendiendo que una imagen es a la vez un signo y puede ser estudiado como se
estudia el signo linglistico, en esta tesis se pretende estudiar la funcion de la imagen como

parte de un sistema de signos creados por convencidn cultural, con la intencién de producir

13 paulin, Georgina. Rudimentos del lenguaje articulado. Pag. 15 Esquema del libro de explicacion de los
planos de la lengua.

14 Eco, Op cit. P4g. 99

1% bid. Pag. 101



una significacion en el interpretante, particularmente los anuncios televisivos con imagenes

de impacto que expresan situaciones negativas sobre el estado de la salud.

1.1.2 Denotacién, connotacion, atributos e intencién.

Los signos tienen un significado connotativo y otro denotativo. Por eso Roland
Barthes se refiere a la imagen denotada y connotada, siendo la primera la imagen literal y la
segunda la imagen simboélica’®. Asi pues, el discurso denotativo es aquello que vemos y
reconocemos desde el entorno y la experiencia, y el discurso connotativo, se configura a
través del sistema de simbolos que el hombre ha creado y su interpretacion de los mismos. *’
Profundizando lo anterior, Barthes designa estos dos discursos asi:

Discurso denotativo: nivel de lectura en el cual el receptor se ajusta de la manera mas literal

posible a lo que le muestra el emisor. Consiste en enumerar y describir los elementos de la

imagen sin ninguna proyeccién valorativa y/o cultural de la misma.

Discurso connotativo: el observador interpreta libremente los elementos de la imagen. El

resultado de esta interpretacion tiene que ver con la experiencia del sujeto y contexto de

visualizacion.*®
Entonces “lo que constituye una connotacién en cuanto tal es el hecho de que ésta se
establece parasitariamente a partir de un cédigo precedente y de que no pueda transmitirse
antes de que se haya denotado el contenido primario”.*® Dicho en otras palabras, el
significado denotativo practicamente no tiene interpretaciones subjetivas, mientras que el
significado connotativo depende del denotativo, del interpretante y del contexto para
constituirse.

Por ende el signo visual tendra ambos significados siempre que se desarrollen en un
contexto social. De igual forma, es importante mencionar que el significado denotativo pocas
veces cambia, y por el contrario el connotativo, varia dependiendo del interpretante, de su
Iéxico y de otros factores del contexto, por ello es mas recurrente que una imagen tenga mas

connotaciones.

18 Roland Barthes. Lo obvio y lo obtuso. P4g. 34

7 En Fatima Gil , Fco Segado. Teoria e historia de la imagen. P4g. 22 (Roland Barthes y su configuracion de
la imagen.)

8 Ibid.

19 Eco, Op Cit. P4g. 112



A su vez la imagen o signo visual tiene por atributos poder ser una reproduccién de la
figura de un objeto o persona captada por el 0jo, espejo o0 un aparato 6ptico; puede ser
también una representacion mental de una persona u objeto real o no real o una
representacion material, en forma de estatua, pintura, fotografia, escultura, etc. de una cosa o
persona. Y también se puede referir, al aspecto fisico de una persona, a un lugar 0 a un
producto retérico.?°

Fatima Gil y Francisco Segado por su parte, mencionan que las imagenes desde un
principio, o0 mejor dicho en una interpretacion basica, son un lenguaje muy especifico ya que
todos sus elementos forman una significacion bastante concreta para comprender lo que hay
en la realidad:

Asi pues, como cddigo especifico, encontramos que el lenguaje visual maneja conceptos

como tamario, forma, color, textura, iluminacion, que interrelacionados (compositivamente)

nos generan significados que nos permiten comprender nuestro entorno.”
Barthes aporta que la imagen no tiene un orden sintactico, sino que por el contrario los
significantes estan colocados arbitraria o discontinuamente sin que influya un orden de
lectura, y sin embargo, construyen discursos vastos de significados.

Si cada imagen es parte de un discurso, entonces cada una tiene una intencion, porque
el discurso es elaborado “Una imagen es una estructura que transmite un conocimiento
determinado hecho por alguien por algin motivo™.

Puede decirse entonces que la intencidon discursiva de la imagen es a primera
impresion emotiva, porque tiene un objetivo, pero como se ha dicho, en la interpretacion
intervienen otras estructuras cognitivas de la mente, como la educacién, la cultura y otros
puntos de vista.

Asumiendo que cada discurso visual tiene un motivo, Fatima Gil y Francisco Segado
diferencian las representaciones visuales a partir de su funcion:

Las funciones de las representaciones visuales son muy diversas y dependen no sélo del

amplio desarrollo de las mismas, sino del contexto en el que se crean, transmiten, consumen

20 Concepto segun Real Academia de la Lengua Espafiola
2 Gil, Segado. Op cit. Pag 20.
%2 |hid Pag 23.
10



(...) haciendo incluso que la misma representacién visual tenga funciones diferentes segun
quien la reciba o cuando lo haga®.
Por eso hacen una distincion general de sus funciones entre: informativas, comerciales y
artisticas®, siendo estas las tendencias de intencion.
Concluyendo que las iméagenes poseen un significado denotativo y otro connotativo en cada
uno de los signos que las conforman, asi como una intenciéon y muy variadas caracteristicas
fisicas que pueden percibir los 0jos humanos, pueden considerarse un lenguaje completo, por
lo que las imégenes son herramientas de comunicacién. Pero qué hacen esas herramientas de
comunicacion. “Considerar la imagen como un mensaje visual compuesto de distintos tipos
de signos nos lleva a considerarla, ya lo hemos dicho, como un lenguaje y entonces como

una herramienta de expresion y de comunicacion.? ”

1.2 Discurso visual.

Barthes habla del lenguaje visual como un sistema de comunicacion mas compleja, y
refiere a las iméagenes como las unidades minimas de dicho sistema. Siendo esto posible,
habra que tomar en cuenta la idea de la imagen como una entidad discursiva. O dicho de otra
forma, que las imagenes son capaces de estructurar el pensamiento y generar ideas en forma
de discursos.

Como se ha dicho, un signo pertenece a un codigo con significantes y significados
comprendidos y establecidos por convencién cultural, por eso la imagen, siendo un signo,
también pertenece a un sistema de codigos visuales, con los que se puede establecer un
discurso®® complejo de comunicacion.

Tomando en cuenta lo anterior es posible decir que el discurso visual, como cualquier
discurso elaborado, posea una intencion, asi como una carga ideoldgica.
Aunado, ademas de ser inmediato y universal como capacidad de lectura humana, el
discurso visual es parte del pensamiento y se mueve con rapidez en él. Es decir, una imagen

es un signo que se interpreta rapidamente. “Esta es la caracteristica de inmediatez, es decir,

23 |hid Pag 24.
24 |bid Pég. 48
25 Joly, Martine. Op cit. Pag. 61

26 Entiéndase al discurso como: un tema desarrollado de manera libre y bajo las insignias de quien lo proclama
para manifestar una opinion o una idea.

11



la razdn por la que el lenguaje visual es un tipo de comunicacion que aun determinado nivel
no necesita aprenderse para entender su significado.”*’

Valorando eso, se puede concebir que el discurso visual es una alternativa agil a la
hora de intercambiar informacion por lo que este lenguaje cumple con los requisitos para el
propdsito de la comunicacién actual.

El discurso visual pues, permite razonar e interpretar todo con lo que se interactla y
le da forma al pensamiento de una manera mas fluida. Recientemente el lenguaje visual
funciona adecuadamente como un discurso inmediato de comunicacion ante un contexto en

el que predomina la imagen.

1.2.1 El Discurso visual como referente del contexto.

Cabe mencionar que si los lenguajes y formas del discurso se adaptan al entorno, para
encontrar sus formas connotativas o simbolicas, entonces la intencion comunicativa del
discurso visual siempre dependera del contexto.

El contexto es uno de los factores mas importantes que constituyen todo proceso de
comunicacion. Roman Jakobson lo incluye en su esquema de factores inalienables de la

comunicacion verbal?:

Contexto
|

Emisor ——— Men|saje — Destinatario
Contacto

Cadigo
Pero ¢qué es el contexto y como se nota su importancia?. La definicion dice que “es
un entorno fisico o de situacién a partir del cual se considera un hecho. El entorno del
contexto puede ser material (algo que se presencié en el momento de ocurrir el hecho),
simbdlico (por ejemplo: el entorno cultural, histérico u otro) o dicho en otras palabras, es el

conjunto de circunstancias en el que se produce el mensaje.”*

2 Gil, Segado. Op cit. Pég. 20
PPFakobson, Roman. Ensayos de lingiiistica general. Pag. 353
PP oncepto Contexto. Diccionario de la Real Academia Espafiola. Enlace: lema.rae.es/drae/?val=contexto ]




El contexto esta directamente relacionado con la interaccion humana porque se crea a
partir de las situaciones historicas, geopoliticas, ideoldgicas, tecnoldgicas, culturales,
ecoldgicas, etc. Por lo tanto, la imagen como herramienta discursiva y parte importante de la
comunicacion humana, también se va transformando de la mano del contexto. “Todo
mensaje necesita primero un contexto, llamado también referente al cual remitirse™.

Entonces el discurso visual de igual manera es completamente referencial, ya que se
apoya del entorno o de lo que sucede en él, para ser elaborado y a la vez, del emisor y el
receptor para que puedan codificarlo y descifrarlo. A propdsito, Fatima Gil y Francisco
Segado sefialan:

La infinidad de interpretaciones de la misma representacion visual (algo que ocurre también

con el resto de los lenguajes ) tiene que ver no sélo con los conocimientos, vivencias y

creatividad del lector, sino también con el contexto en el que se consume la imagen, es decir,

el lugar y el momento en el que se mira.>

Por consiguiente, es posible creer que el discurso visual de hoy en dia esta jugando un papel

importante en la comunicacion actual y los nuevos medios tecnoldgicos.

1.2.2 El discurso visual como ideologia.

Habra que retomar que los discursos visuales son herramientas efectivas dentro de la
comunicacion humana y en esa funcién pueden emplearse en diferentes ambitos y con
diversas intenciones transmitiendo por lo tanto distintas ideologias.

John Thompson dice que los discursos ideolégicos permean mas que nunca en los
medios de comunicacion masiva a través de las formas simbdlicas, por lo que el discurso
visual por ende, como materia prima de varios medios, también posee ideologia.

Thompson, define la ideologia como "sistemas de creencias o formas y practicas
simbélicas"®, Barthes por su parte dice que la ideologia “tiene su correspondencia en
significantes de connotacién que son especificos seglin la sustancia elegida™3. Con esa

30 Joly, Martine. Op cit. 63
31 Gil y Segado. Op cit. Pag. 26
32 Thompson John. Ideologia y cultura moderna. Teoria critica social en la era de la comunicacion de masas.
Pag. 85
%3 Barthes. Op. Cit. Pag 45
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I6gica, el discurso visual pertenece a un grupo ideoldgico que pretende comunicar o informar
de algo.

Thompson, hace una referencia en su trabajo de cinco maneras generales en las que
opera la ideologia en los discursos, con la finalidad de establecer las variadas relaciones de
dominacién, por lo que bajo el entendido de que los discursos visuales poseen ideologia,
también pueden adoptar estas maneras:

e Legitimacién. Las relaciones de dominacion se pueden establecer y sostener al
representarse como legitimas, es decir como justas y dignas de apoyo.

e Simulacion. Las relaciones de dominacion se pueden establecer y sostener al
ocultarse, negarse o disimularse, o al representarse de una manera que desvie la
atencidn u oculte las relaciones de los procesos existentes

e Unificacion. Las relaciones de dominacion se pueden establecer y sostener, si se
construye, en el plano simbdlico, una forma de unidad que abarque a los individuos
en una entidad colectiva, sin tomar en cuenta las diferencias y divisiones que puedan
separarlos.

» Fragmentacion. Las relaciones de dominacién se pueden mantener, no al unificar a
los individuos a una colectividad , sino al fragmentar aquellos individuos y grupos
que podrian ser capaces de organizar un desafio efectivo a los grupos dominantes.

» Cosificacion. Las relaciones de dominacion se pueden establecer y sostener al
representar un estado de cosas historico y transitorio como si fuese permanente,

natural e intemporal.*

Para fines practicos de esta tesis principalmente la legitimacion, la simulacion y la
unificacion son formas operantes en la ideologia publicitaria y seran identificadas y descritas

en los discursos que se someteran a analisis.

1.2.3 Discurso visuales persuasivos.
Ideoldgicamente y a partir de su intencion los discursos visuales pueden clasificarse
en: Informativos, indicativos, persuasivos y artisticos. Para el andlisis de este proyecto seria

conveniente resaltar que interesan los que mediaticamente pretenden persuadir de algo.

34 Thompson. Op cit. P4g 91-99. (Sobre los modos de operacidn de la Ideologia.)
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Para ello habrd que comprender que la persuasion es una influencia social sobre las
creencias, actitudes, intenciones y comportamientos de una o varias personas, es decir, es un
proceso destinado a cambiar de parecer mediante la utilizacion de determinado discurso.

Celinda Fournier, en su compilado de Comunicacion verbal, define a la persuasion
como un proceso transformador del parecer de las personas y apunta a que todo discurso
pretende ser persuasivo, a veces sin la clara intencion de serlo. ““La persuasion trae consigo
cambios o modificaciones en el comportamiento y las actitudes de la persona.”*®

Entonces si un discurso persuasivo es elaborado con fines de influenciar en las
actitudes, creencias y valores de otros al respecto de un tema, un ejemplo de discurso visual
persuasivo invariablemente es la publicidad.

Fournier distingue tres claras intenciones que se pretenden en el discurso persuasivo:

1. Convencer: cuando se lleva al publico a pensar o actuar de determinada forma.

2. Estimular: cuando refuerza creencias o actitudes.

3. Llevar al publico a la accién: cuando las acciones son determinantes o especificas.*
Raul Eguizébal, en su libro Teoria de la Publicidad, hace mencién de todo lo que un
discurso persuasivo, en particular el publicitario, ha podido impregnar en la cultura:

El proceso de propagacion de la entidad anunciante es paralelo a la expansion del propio
discurso publicitario que ha ido impregnando no sélo los contenidos de las otras formas de
comunicacién de masas, también el arte, la literatura, las relaciones sociales, los discursos
politicos, las obras didécticas, el habla de la calle.*
En sintesis y relacionando este tema con el contexto social actual, existe practicamente una
gama infinita de posibilidades y maneras de persuadir a través de los discursos visuales de
los medios. Cabe mencionar que en las sociedades modernas, toda carga persuasiva que
contengan los discursos sera mas efectiva en los pablicos que aquellos discursos que carecen

de ella.

35 Fournier, Celinda. Comunicacion verbal. Pag. 196
% Fournier. Op. Cit. P4g. 203

37 Ral Eguizébal. Teoria de la publicidad. Pag. 80
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1.2.4 Retorica en el discurso visual.

Dentro de los discursos persuasivos, la Retdrica ha sido una buena disciplina de
interpretacion en la utilizacién del lenguaje, o una forma de descubrir la forma exacta con la
que se persuade, por consiguiente, las imagenes usadas en los discursos que pretenden
convencer de algo, en este caso los publicitarios, también pueden ser significadas e
interpretadas mediante la disciplina retorica.

Segun Aristoteles, la retorica es la facultad de describir la credibilidad de un tema, de
ahi que surge la accion de convencer a otro, sin embargo, esta definicion estaba més dirigida
a los discursos orales. Segun Barthes y abarcando a otro tipo de discursos, la retérica es el
estudio de los procedimientos y técnicas del lenguaje con fines estéticos o persuasivos, 0
dicho en otras palabras, la reunién de todos los connotadores del discurso y la cara
significante de la ideologia.*®

Siendo posible que la retdérica puede ser aplicada a otros soportes, distintos a las
palabras, pero necesariamente tienen que ser parte de un lenguaje, se hace notorio que el
discurso visual también puede ser pensado y construido a partir de esta disciplina.

De lo que tratara siempre la retdrica es de tener los argumentos mas eficaces para
convencer a su receptor, por lo tanto, la imagen vista como un discurso retérico, resulta
Ilamativa y recordable por sus cualidades persuasivas.

Para ahondar en la manera del discurso, el orador del discurso persuasivo puede hacer
uso de la retdrica en tres diferentes formas, mediante el logos, que se refiere a un argumento
completamente racional, el pathos, que apela a un argumento sentimental o emocional o el

ethos que se relaciona con la credibilidad del orador.*

1.2.4.1 Composicion del discurso retorico y figuras retéricas.

La retdrica se asocia principalmente con las formas simbolicas creadas del lenguaje y
estas a su vez se intersectan con las relaciones de poder. Hasta donde sus aplicaciones han
Ilegado y como se ha referido hace un momento, se habla de una nueva retérica que puede

aplicarse en otras disciplinas para interpretar discursos. “En los afios sesenta vimos una

38 Barthes. Op cit. Pag 45
%9 En Fournier. Op. Cit. P4g. 201
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vuelta de la retorica , reencarada a partir de principios de siglo por el formalismo y la
lingUifstica moderna, el psicoanalisis y luego el estructuralismo.*®”

Por eso el discurso visual utilizado en publicidad, como se vera en un capitulo
posterior, también es una practica que puede ser estudiada e interpretada con variadas figuras
retoricas sobre determinada realidad social.

En el proceso de composicion del discurso retérico ocurren cuatro importantes
operaciones casi simultdneas: Inventio, Dispositio, Elocutio y Actio* que le dan origen al
mensaje persuasivo.

En la inventio se buscan los argumentos y las técnicas de amplificacion y de
persuasion en relacion con el tema elegido.

La dispositio corresponde al montaje de esos argumentos pensados. Al respecto Joly
indica que la organizacion de los argumentos depende del género narrativo del mensaje. “La
jerarquizacion de las partes del discurso o de las ideas depende en gran medida del
género.””*

En la elocutio se seleccionan las palabras o signos precisos que daran cuerpo a la
frase. Es en esta misma parte donde aparecen las figuras retéricas o figuras de estilo.

Beristain definiria a la figura retérica como: “la expresion desviada de la norma, es
decir, apartada del uso gramatical comun, ya sea desviada de otras figuras o de otros
discursos, cuyo propésito es lograr un efecto estilistico”.*®

Finalmente en la actio se presenta el discurso retérico al publico dotado ya de su
carga persuasiva.

A continuacién, se presenta una tabla con la definicion general y un ejemplo lingistico y
visual de algunas figuras alegdricas que tienen cabida frecuente dentro de la composicion
retérica, incluida la publicidad, con la finalidad de exponer estas figuras en imagenes

frecuentemente utilizadas en los medios visuales de comunicacién.

40 Joly, Martine. Op. Cit. P4g. 84
41 En Beristain, Helena. Diccionario de retérica
42 Joly, Martine. Op. Cit. Pag Pag 86
43 Beristain, Helena. Op cit. Pag. 211
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Figura
retorica

Definicién

Discurso
linguistico

Discurso visual

Metafora

Establece una
semejanza entre
dos términos: lo
realy lo
evocado, que
pertenecen a
entornos o
realidades
diferentes.

“Sus
brillantes
cabellos de
plata.”

Metonimia

Sustituye un
término por otro,
cuya referencia
habitual con el
primero se
funda en una
relacion
existencial que
puede ser:
casual, espacial
o]
espacio/tempora

“Se comio
tres platos
de paella.”

EWAURAURES | VETEMENTA £ ACECRSDIAIN
Celarmabiane halhen de susbu o AR 08 RO AN BT

Simil

Compara dos
términos o
conceptos que
son similares o
comparten una
caracteristica.

“Tus ojos
son como
esmeraldas.”
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Exagera los
rasgos o una
caracteristica
particular de

“Tengo tanta

Hipérbole una persona, hambre que
cosa o lugar, me comeria
por exceso o unares
por defecto, con | entera.”
el fin de lograr
mayor
expresividad.

Contrapone una | “Jamas te
palabra o un recuerdo,

Antitesis significado porque
contrario. nunca te

olvido.”
Expresa la parte

Sinécdoque de un objeto,
persona o lugar | “Pidio su
por el todo. mano.”
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Thanks, Nurse.

Suprime un

término u objeto | “Mario toca
Elipsis del discurso, la guitarra y

dandolo a Marcos, el

entender bajo.”

implicitamente.

Disimula o

cambia un “Lo vi hacer
Eufemismo término sefales

desagradable o | obscenas.”

vulgar por otro

mAs positivo.

HIOUSE

Une dos ideas

gue no tienen “Solo sé que
Paradoja relacion directa. | no sé nada.”
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El uso de la

palabra para “El tic-tac del

Onomatopeya | referirse a un reloj no me
sonido animal o | deja dormir.”
artificial.

Con sus cualidades de signo y siendo parte elemental de un lenguaje, la imagen ha
demostrado ser una herramienta idonea discursivamente hablando y gracias a su
moldeabilidad simbélica o infinidad de maneras en cuanto a representacion, se puede dotar
de una gran carga retdrica para persuadir lo cual resulta bastante util en los medios de

comunicacion.
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Capitulo 2. Sociedad de la informacién y sociedad de riesgo como contexto de los

discursos visuales persuasivos.

2.1 El discurso visual en la actualidad.

Hasta el momento se habia tratado de expresar que el discurso visual es un excelente
transmisor del pensamiento y que para fines practicos, resulta una buena forma de transmitir
un mensaje masivo en la actualidad. Ahora, se intentard exponer cudl es la actualidad a la
que este trabajo se refiere, con la finalidad de describir el contexto en que suceden los
discursos visuales del estudio de caso y exponer su interdependencia a partir del modelo de
Jakobson.

Comprendiendo la presencia de los discursos visuales informativos y persuasivos
dentro de la comunicacion humana, se debe tomar en cuenta que hoy en dia los contenidos y
las tecnologias han evolucionado de tal manera que el uso de la palabra ha quedado rezagado
en varias categorias por el uso de la imagen.

Asi se han ido estableciendo nuevos modelos de comunicacion, que sin rechazar los
tradicionales, se vuelven parte importante del uso humano. Prueba de eso, el creciente
intercambio visual en redes sociales y otros nuevos medios.

Puede decirse entonces, que el contexto actual es un ambiente predominado por la
imagen. Los lenguajes se han transformado y predominan los discursos visuales gracias a
los nuevos medios de comunicacién. La velocidad es constante y vertiginosa en la
transmision- recepcion de datos, de manera que la gente acostumbra su mente a nuevas
practicas cognitivas.

Poniendo en medio de todo esto a los discursos visuales persuasivos, como la
publicidad por ejemplo, para llamar la atencion de entre tanta informacion, estos cada vez
son mas concretos, llamativos y hasta cierto punto impactantes.

Si la mente humana tiene la capacidad de representar ideas por medio de imagenes
tangibles o no tangibles y construir discursos, entonces también tiene la capacidad de repetir
esto hasta hacerlo tan usual, que se logre un habito de cultura predominante. Por eso, las
imagenes constituyen discursos amplios que mas que nunca, son una manera inmediata de

comunicacion, porque cada imagen constituye enteramente un discurso visual.
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Pero, ¢qué es actualidad? Entiéndase pues como el acontecer sociohistorico de las
sociedades modernas o postindustriales, tecnoldgicas e informativas; y para fines mas
especificos, a continuacion se haran una serie de referencias descriptivas, a manera de marco

historico de los discursos persuasivos de hoy dia.

2.2  Sociedad de la informacion y discursos visuales persuasivos.

El contexto actual por una parte bien puede referirse en la Sociedad de la
informacion, que se concibe segun el Informe Mundial de las Sociedades del Conocimiento,
de la UNESCO, como el resultado de un auge tecnolégico y digital, que permite a su vez la
aparicion de una Sociedad del conocimiento con visiones de mejorar la interaccion social de
forma interdependiente.

En la sociedad de la informacion el avance tecnoldgico facilita la creacion,
distribucion y repeticion de los datos, en cualquier medio, a cualquier alcance y cuantas
Veces se requiera.

Por lo tanto, en una sociedad como esta llamada postindustrial, si la informacién es la
materia prima que potencia el conocimiento, el discurso visual que es también informacion,
es una parte fundamental de esa cultura.

La sociedad mundial de la informacion sélo cobra sentido si propicia el desarrollo de

sociedades del conocimiento y se asigna como finalidad “ir hacia un desarrollo del ser

humano basado en los derechos de éste.*
Expresarse libremente y acceder cada vez a mas datos, son dos de las insignias principales de
la nueva era, por eso es que conforme mas pasa el tiempo, el acceso y los contenidos de la
informacion se transforman y el paradigma también cambia.

Se hace hincapié en la necesidad de consolidar dos pilares de la sociedad mundial de la

informacion que hasta ahora se han garantizado de forma muy desigual: el acceso a la

informacién para todos y la libertad de expresién.*

44 UNESCO. Informe mundial hacia las sociedades de conocimiento. Pag. 29
45 |bid. Pag. 25
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En este sentido, en la llamada sociedad de la informacion, la gente permeada de estas nuevas
costumbres, se ha dado a la tarea de entender o0 mejor dicho, normalizar al discurso visual,
como una de sus herramientas comunicativas.

El uso de la imagen es tan antiguo como el hombre mismo, desde entonces ha sido
vehiculo de informacion en su quehacer hasta los actuales dias en los que el avance
tecnoldgico ha permitido cada vez mas medios para lograr un mundo bastante cargado de
datos.

Diana Vazquez Silvino en su trabajo La cultura de la imagen, habla de que a partir de los
afios 70 y como parte de un fenédmeno mundial, la comunicacion de las nuevas generaciones
estd rodeada y familiarizada con el mundo de la imagen por tres razones:

a) Porque su formacion esta repleta de estimulos visuales.

b) Porque con dichos medios le ha hecho aprender a decodificar el lenguaje

audiovisual con rapidez y

c) Porque su facilidad para expresarse en imagenes es connatural para el mundo que le

rodea.*®

A través del tiempo y por todo el mundo, diferentes acontecimientos historicos han
transformado la manera en que la gente se comunica y hoy en dia el discurso visual, ha ido
ganando un papel protagonista en el intercambio de informacion. “El lugar determina la
imagen. Y del mismo modo, el factor tiempo también determina la interpretacion de una
imagen.”*’

El intercambio informativo se ha logrado realizar en gran medida de forma visual, ya que
las imagenes pueden decir mas en menos, es decir, que basta una imagen para tener una
representacion completa de algo en vez que leer varias lineas de letras o incluso parrafos.
Eso ha facilitado la incursion del uso de la imagen en la vida de las personas.

El discurso visual tiene tal peso para la sociedad de la informacién, que no s6lo es un
estilo cognitivo casual, se esta convirtiendo en algo tan formal que hasta en los sistemas
pedagdgicos actuales se impulsa al sistema de las imagenes, por el simple hecho de saber que

a veces, no todo puede expresarse con palabras. “El acto didactico se sirve de imagenes

46 \vazquez, Silvino. Op cit. P4g. 222
47 Gil y Segado. Op Cit. Pag 27.
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(fotografias, esquemas, cuadros, mapas conceptuales...) a los que el lenguaje verbal, a
veces, no puede llegar.”*®

Por eso, tras estas caracteristicas la cultura visual se relaciona también con el término
sociedad del conocimiento, debido a sus ideales de alfabetizacion a través de los medios, la
informacion misma y a sus cualidades inmediatas de hacer un entorno con mayor apertura y
por lo tanto, una sociedad mas justa e igualitaria.
Por sus cualidades estructurales y representativas, el discurso visual es una herramienta

idonea para la transmision de informacion en esta sociedad.

2.1.1 El factor sobreinformacién.

En la sociedad de la informacion también se puede notar que los discursos a los que
la gente esta expuesta se reproducen a gran velocidad. Entre gadgets, satélites, wi-fi y redes
inteligentes, las personas se desenvuelven, consumiendo de los nuevos medios de
comunicacion visual millones de datos decodificables para todo tipo de publicos. Nuevos
medios para hacer nuevos contenidos, nueva publicidad o propaganda de algo, existen para
dar cada vez mas referencias a la gente.

La informacion de unas décadas a la fecha, no ha dejado de reproducirse de forma
masiva. Al respecto, James Santiago Grisolia, investigador neurolégico, colaborador del
libro Violencia, television y cine, tiene una opinién notable de la informacién que minuto a
minuto se publica en los medios: “Nos bombardean con anuncios, ofertas, informaciones,
modas y distracciones desde las pantallas televisivas y el cine, desde las paginas de las

revistas, desde el fax o Internet.”*

y que invariablemente produce un estado de ansiedad
cronica a la hora de procesarla. Dicho de otra forma, tanta informacion podria resultar un
problema.

Y es que en muchos casos, se cuenta con demasiada informacion de un tema que
resulta dificil tomar una decision o permanecer completamente informado sobre algo sin que
aparezca una confusion.

Por lo tanto, y sin dejar de lado que el espectro de anunciantes es casi innumerable, la

produccién de datos de todo tipo es inminente, no importando si es apta para todo publico

*8 |bid. Pag. 228
49 Sanmartin/ Grisolia/Grisolfa. Violencia, Television y Cine. Pag. 37
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cognitiva y psicolégicamente. Es por eso que la sobreinformacion se convierte a veces, mas
gue en un problema, en un factor.

Resumiendo este apartado, el discurso visual también se vuelve parte importante de la
sobrecarga informativa y los procesos comunicacionales. En otras palabras, se vuelve la
materia prima idénea en la era de la imagen, como lo dice Patricia Arroyo:

En un mundo sofisticado, dominado por la abstraccion, intelectualizado a ultranza, la imagen

aparece como el medio de acceso mas directo hacia lo concreto, hacia lo inmediato, segun

una etimologia antigua (imitari = imitar), ¢no seria a caso la imagen una re-presentacién del
?50

objeto tal y como se da a los sentidos en el acto perceptivo elemental
El ojo humano asi como la mente estan preparados para recibir diversos tipos de

informacion, en forma de cultura, educacién, entretenimiento y demas datos, pero de todo
ese mar de informacidn visual, a esta investigacién le interesa establecerse en el campo de
los discursos visuales persuasivos, que por sus caracteristicas, fuera de los parametros
estéticos, llaman la atencion sobre de otras.

Hasta ahora y para entrar en contexto, se ha intentado hacer una descripcion general
del concepto, las caracteristicas y la importancia que tiene el discurso visual en la
comunicacion humana actual, todo con el proposito de comprender la actuacién de los signos
visuales a través del tiempo y mas especifico entender como funcionan los discursos visuales
persuasivos en las personas, como en este caso, la publicidad.

De igual manera, es necesario hacer énfasis en que del factor sobreinformacién se
deriva una probable consecuencia en el proceso de comunicacion manifestada como

incertidumbre informativa en la mente de los receptores y esto a la vez es muy significativo.

2.1.2 Incertidumbre informativa.
Una buena parte de la informacién que se consume se hace por voluntad propia,
siempre estando expuestos a informacion que no se busca, en algunas ocasiones resultando

perjudicial al tomar decisiones respecto al consumo. Incluso estudios neurolégicos han

50 - . i - - .
Arroyo Cuevas Patricia, Tesis doctoral: Anélisis retérico de las imagenes de alto impacto como recurso
persuasivo en la publicidad social. P4g. 199
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probado que el exceso de informacion puede producir algunos reflejos como fatiga e incluso
ansiedad en las personas®’.

Como ya se ha referido, del intercambio constante y apresurado de informacion en
los medios de comunicacion actuales, se produce esa ansiedad cognitiva en los receptores,
pero habra que agregar los constantes fendmenos sociales, noticias poco agradables y
cambios de paradigmas sociales que la globalizacion ha traido. La oferta mediatica hoy dia
es muy extensa por obra de la rapidez tecnoldgica y los medios, haciendo sentir, mayormente
incertidumbre a la hora de procesarla.

Zigmunt Bauman, habla de las diversas razones por las que la sociedad, parada en
nuevas estructuras liquidas®?, sucumbe ante la incertidumbre. Una de ellas, apunta
directamente a la apertura, a la libertad de pensamiento y eleccion que la sociedad moderna
trae consigo, y que a la vez, con el flujo de la informacion, los cambios constantes y el
mercadeo, provoca preocupacion por saberse a la deriva con una eleccion equivoca, o peor
que ésta traiga consecuencias directas a la seguridad individual.

Bauman da un panorama de como se vive en la modernidad liquida, estrechamente
relacionada con la sociedad de la informacion y su flujo:

En resumidas cuentas, la vida liquida es una vida precaria y vivida en condiciones de

incertidumbre constante (...) Las mas acuciantes y persistentes preocupaciones que

perturban esa vida son las que resultan del temor a que nos tomen desprevenidos, a que no
podamos seguir el ritmo de unos acontecimientos que se mueven con gran rapidez, a que nos
quedemos rezagados, a no percatarnos de las fechas <de caducidad>, a que tengamos que
cargar con bienes que ya no nos resulten deseables, a que pasemos por alto cuando es

necesario que cambiemos de enfoque si no queremos sobrepasar un punto sin retorno.>

Por otra parte, Anthony Giddens aporta que como parte de la modernidad, el impacto que
tiene la ciencia y la tecnologia y las grandes redes de comunicacién en el pensamiento

racional, también trae incertidumbre a la hora de implicarse en la vida cotidiana. Recibir

51 Hechos de hoy. El exceso de informacion y las redes sociales causantes de los malos suefios. Consultado en:
http://www.hechosdehoy.com/el-exceso-de-informacion-y-las-redes-sociales-causantes-de-10s-22843.htm
(Febrero, 2014)

52 Entiéndase a las estructuras liquidas como todos los procesos econdmicos, tecnoldgicos, politicos, sociales y
culturales que suceden a gran velocidad causando incertidumbre en los individuos.

53 Bauman, Zigmunt. Vida liquida. P4g. 10
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informacion cada vez mas frecuente por diversos medios, sean discursos persuasivos o
informativos se vuelve parte de un estado de riesgo e confusion al que invariablemente todos
se someten. “Para bien o para mal nos vemos propulsados a un orden global que nadie
comprende del todo, pero que hace que todos sintamos sus efectos.””*

Como lo dice el autor, la globalizacion no s6lo son cambios econémicos removedores
de estructuras financieras, también son cambios en las instituciones, en las familias, en las
relaciones interpersonales, en el pensamiento, en la educacion y hasta en las maneras de
sentir, que replantean las formas de vida de una manera muy profunda y el modo en el que se
procesa y consume tanta informacion, también es parte del efecto globalizador.

Eguizébal por su parte, sefiala la nueva personalidad de los individuos: Gracias a las
nuevas tecnologias, los canales se han convertido en mas flexibles e interactivos. El receptor
ha perdido mucha de su vieja inocencia, se ha vuelto también mas sofisticado, mas complejo
y més activo.”

Entre estas nociones de modernidad y sus consecuencias, sociedad de la informacion,
y hébitos consumistas, es factible que la gente tenga algun tipo de reaccién y también se
pueda sentir inquieta por diversas inseguridades o factores de riesgo.

En el apartado posterior, se relacionard la incertidumbre informativa con otros tipos
de incertidumbre del entorno y que inciden en la seguridad de las personas e influyen en su
toma de decisiones.

No obstante, antes de pasar a esos otros tipos de incertidumbre y concentrandose en las
fuentes informativas y los procesos cognitivos de los receptores a la hora de recibir la

informacion de los medios, la incertidumbre podria aparecer a partir de varias razones:

1. Por una extensa, casi infinita fuente de informacion, tanto televisiva, editorial o
digital a la que se esta expuesto.

2. Por el intento en la comprobacidn por parte del receptor de la veracidad o legitimidad
de la informacion que recibe. O en el peor de los casos, la credibilidad dogmatica de

la informacion no veridica.

54 Giddens, Anthony. Un mundo desbocad. Los efectos de la globalizacion en nuestras vidas. Pag. 19
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3. Por recibir mensajes masivos con repeticion constante hasta convertirse en una
realidad.

4. Por transmitir discursos a targets no adecuados, por ejemplo, los programas de
violencia explicita expuestos a menores o la oferta de un producto a un mercado
equivoco.

5. Por informaciones negativas que tienen que ver con la seguridad personal y
cognitivamente merman la confianza de los individuos, es decir, mensajes de riesgo

dirigidos a la gente para anunciar un acontecer social o una oferta de aseguramiento.

Estas razones brevemente expuestas, complementan de manera general la incertidumbre a la
que este trabajo se refiere. Sin embargo y para fines especificos del analisis, mas adelante se
describird a la incertidumbre respecto a temas de salud y particularmente como se manifiesta

en los signos de los anuncios.

2.2 Sociedad de riesgo y discursos visuales persuasivos.

En otra perspectiva, la época actual se caracteriza por la mundializacion tanto de los
procesos productivos, econdmicos, sociales y mediaticos, y de estos se derivan diversos
riesgos, incluida la sobrecarga informativa y la incertidumbre derivada de ella.

Nuevas practicas culturales y el deterioro del entorno de los individuos, incluidos el
ambiente natural, aumentan dia a dia su nimero y a escala global.

De esta manera, debido a la presencia constante de los riesgos en las sociedades
modernas y a la inmediatez de sus consecuencias, se hace necesaria una definicion de lo que
significa el término sociedad del riesgo, expresion unida necesariamente a otros conceptos
como el de la sociedad de la informacion y globalizacion.

Para comprender en este sentido el término “riesgo”, habra que volver al tema
globalizacion, como totalizador de los procesos humanos donde es necesaria la constante
comunicacion e interdependencia entre los paises para fines de crecimiento econémico y del
mercado y a su vez, para otros fines, como culturales, tecnoldgicos y hasta individuales.

Ulrich Beck, principal sentenciador del concepto de la sociedad de riesgo global,
diria que la globalizacion tiene que ver con el riesgo porque es concedida en el momento en

que el mercado mundial, sustituye al quehacer politico, es decir, que los hilos que mueven al
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mundo ya no son los Estados o las instituciones politicas, sino la economia de mercado, al
mando de las empresas multinacionales, produciendo un desequilibrio y reordenamiento
social.

Comprendido este principio, define a la sociedad de riesgo como un momento
histérico dentro del periodo moderno, donde los procesos econémicos, tecnolégicos y
culturales se reformulan para crear nuevas estrategias de dominacion, pero también un
mundo lleno de inseguridades.

Existen varios efectos que de la sociedad de riesgo surgen, como el de la vida liquida
de Bauman: en donde las condiciones de actuacién de sus miembros cambian antes de que
las formas de actuar se consoliden en unos habitos y unas rutinas determinadas. *°Es decir,
que todo sucede y pasa de moda a gran velocidad.

La vida liquida movida por la economia globalizante, es una vida donde importan en
demasia los discursos persuasivos, el consumo y el dejar de usar prontamente para
reemplazar. EI consumismo, apoyado del discurso publicitario, proporciona respuestas a la
gente, para afrontar el reto de esta nueva sociedad.

Esta nueva forma de vivir sucede bajo condiciones constantes de incertidumbre, las
principales preocupaciones que perturban a la gente resultan del temor de que el rapido ritmo
de los acontecimientos los tomen desprevenidos, o quedar rezagados. “Entre las artes del
vivir moderno liquido y las habilidades necesarias para practicarlas, saber librarse de las
cosas prima sobre saber adquirirlas.””’

En resumidas cuentas, la supervivencia de la nueva sociedad, se basa en saber
oportunamente en qué momento considerar un discurso como obsoleto y saber cuando
eliminarlo. “La velocidad y no la duracién es lo que importa. A la velocidad correcta, es
posible consumir toda la eternidad dentro del presente continuo de la vida terrenal.”

Por otra parte, Anthony Giddens en su trabajo Un mundo desbocado, diria que el
mundo que se pronosticé para el futuro (a partir de los afios 80) dista mucho de lo que parece
hoy dia: “En lugar de estar cada vez mas bajo nuestro control, parece fuera de él — un

mundo desbocado-. Es mas, alguna de las tendencias que se suponia harian la vida mas

5 Bauman. Op cit. P4g. 9
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segura y predecible para nosotros, incluido el progreso de la cienciay la tecnologia, tienen
amenudo el efecto contrario.”*

De igual forma apunta este riesgo a todas las esferas de lo social, sin importar la
condicion territorial ni econdmica, sin embargo, cree que es muy desigual en sus
consecuencias, afectando mas a los que estan en peores condiciones.

El riesgo en otras palabras, surge con mayor frecuencia en esta nueva sociedad que
pretende determinar y cuidar su futuro en lugar de dejarlo al azar de la religion, la tradicion o
los caprichos de la naturaleza. Es por eso, que en los discursos persuasivos aunado a este
concepto de riesgo se encuentra el alarmismo como medida precautoria y de invitacion al
consumo.

Las culturas tradicionales no tenian un concepto del riesgo porque no lo necesitaban. Riesgo

no es igual a amenaza o peligro. El riesgo se refiere a peligros que se analizan activamente en

relacion a posibilidades futuras. 60

Por otra parte y gracias a este nuevo tono social que ha transformado algunas practicas y
lazos sociales, surge una cultura atomizada e individualista, pero a la vez de caracter global,
o masificado. Eso significa que también la globalizacion también influye a nivel personal.
“Ser un individuo significa ser como todos los demas del grupo (en realidad idéntico a los
demas).” ¢1

Ademas ante ciertas inclemencias tecnoldgicas, ambientales, culturales y hasta de
salud, surge una necesidad imperiosa por la propia autogestion en los individuos (como un
curso por internet de programacion, o de yoga, la hidroponia o auto cultivo para consumo
personal, incluso la automedicacion, etc..); pero esa autogestion tiene que estar acompariada
de una fuerte idea de aseguramiento.

Giddens diria que el asegurado transfiere el riesgo a la aceptacion de la oferta del
seguro: “Muchos riesgos, por supuesto, como los concernientes a la salud, los queremos
reducir tanto como podamaos. Por ello, desde sus origenes, la idea de riesgo, va acompafiada

del surgimiento del seguro.”®

59 Giddens. Op cit. P4g. 14
60 bid. P4g. 35
61 Bauman. Op cit. Pag. 28
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Segun Bauman, invariablemente en esta sociedad de riesgo, existe un factor miedo,
siempre acompafiante de los individuos y precisamente ese factor es un motor altamente
utilizado para la economia consumista y los discursos persuasivos:

La exhibicion de amenazas para la seguridad personal, ha pasado a ser un importante (quizas

el mas importante) recurso en las guerras de los medios de comunicacion de masas por los

indices de audiencia (lo que ha redundado aln més en el éxito de los usos comercial y

politico del capital de miedo).®

Concluyendo con estas implicaciones, la sociedad de riesgo es el resultado de todas estas
practicas modernas que llevan a los individuos a preocuparse por un futuro siempre
inmediato y sentirse inseguros por diversos focos de peligro. Ante este contexto es
igualmente previsible una sensacién de incertidumbre en la gente.

De mano de todos estos elementos caracteristicos de la sociedad de riesgo, los
anunciantes elaboran sin escatimar sus ofertas a los consumidores.
Sin embargo y bajado a la realidad que esta tesis apunta, se describiran tres tipos de riesgo,
que en especifico los creadores de dichos discursos toman en cuenta como estrategia de

persuasion.

2.2.1 Tipos de riesgo.

Las sociedades modernas o post-industriales se caracterizan en cierta medida, por
hacer del riesgo algo cotidiano. Es de esta manera como el discurso consumista se legitima,
para hacer del peligro y el aseguramiento sus principales herramientas.

Sin embargo, existen diferentes tipos de riesgo, como los naturales o a los que
inevitablemente se esta expuesto, por ejemplo: el hoyo en la capa de ozono, un accidente
automovilistico o un virus desatado; y los riesgos voluntariamente adquiridos, como: no usar
el cinturdn de seguridad, el tabaquismo o la no prevencion de la salud.

Como derivado del riesgo y asi percibido socialmente, Bauman en su trabajo Miedo
liquido, hablaria del peligro en la sociedad moderna y lo clasificaria en tres tipos: el que

amenaza el cuerpo, el que amenaza las propiedades de una persona y el que amenaza la

63 |pid. Pg. 95
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vida.*

Asimismo, a esta clasificacion habra que agregar que la gestion de los riesgos se
establece en una doble accion, la accion individual por una parte y la administracion del
gobierno y las instituciones por otra®.

De tal forma, es factible pensar que bajo estos puntos, los discursos persuasivos que
tienen que ver con la salud, el placer y el aseguramiento en la actualidad, resulten efectivos
en la gente. Por eso a continuacion se sugieren tres tipificaciones del riesgo a manera de

construccién del entorno donde suceden estos discursos.

2.2.1.1 Riesgo informacional.

Previamente se habia hablado de la sociedad de la informacidn, sus caracteristicas y
generalmente, hasta de sus focos de incertidumbre. Sin embargo, relacionando el factor
sobreinformacion y la incertidumbre informativa con los discursos persuasivos, como la
publicidad, se procedera a hablar de los riesgos de informacidn que las audiencias corren.

En un principio, la informacion no parece tener limites de crecimiento y
almacenamiento. Dicho de otra forma, cada vez existen mas formas de comunicar un
mensaje a través de un medio, por lo que la informacion se reproduce cada vez mas rapido.
A su vez, la gente tiene més acceso a ella facilmente, no importando de quien se trate y si lo
que recibe es adecuado a su persona. Ejemplo: Los blogs Ana y Mia visitados por
adolescentes o pornografia vista por nifios.

Especificamente en acciones de consumo, los discursos persuasivos tienen un
espectro casi infinito, tan casi infinito como la variedad de medios por donde pueden
publicitarse, provocando que los individuos se sientan invadidos y bombardeados de
productos y servicios. O en un sentido diferente, seducidos ante tantas ofertas.

Debido a ese gran espectro, la informacién de los discursos persuasivos también podria
dirigirse a targets equivocados, haciendo que el consumo se efectle, pero sin importar si esta
bien dirigido.

En ese bombardeo publicitario, existe también un componente importante que es la

repeticion. De manera que si se escucha el mismo discurso varias veces, podria llegar a

64 Zigmunt Bauman. Miedo liquido. Pag. 13
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convertirse en una verdad para la audiencia.

Y un riesgo muy importante, la audiencia siempre serd vulnerable de recibir
informaciones falsas o negativas al respecto de un tema, y podrian hacerse legitimas sin
necesidad de ser verificadas, simplemente por el poder de credulidad de medios de
comunicacion tan tradicionales como la Television. “La television no solo llega primero,

sino que monta el espectéaculo.””®®

2.2.1.2 Riesgos de consumo.

Empezando por el riesgo de consumir la informacién sin medida (incluyendo
ideologias), la sociedad también se define por ser consumista en otros aspectos: como de
bienes, servicios 0 medicamentos. Y esto aunado al marketing y sus estrategias también
produce riesgos.

Los dilemas y las incertidumbres que las sociedades disefian para sus miembros suelen venir

acompafados de estrategias y herramientas para su resolucioén socialmente respaldadas y

recomendadas. El consumismo es una clase de esas respuestas a <coémo afrontar> el reto

planteado por la sociedad de individuos.®’

Globalmente, consumir en exceso es un riesgo para el equilibrio ecoldgico, ya que las
industrias agotan los recursos naturales y producen contaminacion. Social vy
econdémicamente, el consumo de productos innecesarios, de igual forma representa un riesgo
para la economia de las personas.

Individualmente, el consumo esta fuertemente asociado con el status quo de la
sociedad, produciendo el riesgo en la gente de tener constantes aspiraciones por las ofertas
del mercado.

Asimismo, el consumo de productos, servicios 0 medicamentos sin una regulacion
medianamente estricta, lleva a varios riesgos de salud en los individuos: como dependencia a
determinado producto o la automedicacion.

Cabe sefialar que por mas que la tecnologia avance, el mercado nunca va a dar la

oferta de seguridad absoluta o un producto que cubra una necesidad completamente , ya que
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siempre habréa algo que vender y algo que consumir hasta el fin de la humanidad. Por lo
tanto, los riesgos de consumo prevaleceran. “El mercado moriria si lograra aportar

seguridad a los consumidores™®®

2.2.1.3 Riesgos a la salud.

El marketing y los discursos persuasivos traen riesgos de consumo que también
tienen que ver con la salud de las personas.

Sin embargo, por afadidura de la modernidad, existen diversas consecuencias que
dependiendo de cada individuo, también repercuten en la salud, como el medio ambiente, el
cambio de alimentacion o los nuevos procesamientos, almacenamiento y embalaje de los
mismos. Asi como los principales padecimientos en boga, que van desde una gastritis,
migrafia 0 insomnio, hasta enfermedades como la obesidad, diabetes o cancer.

Aunado a eso algunas de estas pueden volverse crénicas debido a malos habitos,
estrés y otros ritmos cotidianos. Y de igual forma, un riesgo a la salud esta representado en
adicciones como el tabaquismo, alcoholismo y otras drogas.

Como se ha dicho, en paralelo a estos riesgos, existe también el del consumismo en la
automedicacion. Existen innumerables productos para la salud y cuidado del cuerpo, asi
como medicamentos que no requieren receta médica que se venden indiscriminadamente, sin
saber a ciencia cierta si es adecuado para la necesidad del consumidor. “No es de extrafar,
entonces, que la ansiedad que rodea al cuidado del cuerpo sea, para los expertos en
marketing, una fuente potencialmente inagotable de ganancias.”®

En otras palabras, no sélo el exceso de informacion o los procesos que la modernidad
trae consigo, como el consumismo, constituyen riesgos, también derivados de todos estos,
surgen otros factores de riesgo no menos importantes que amenazan la integridad de las
personas.

A grandes rasgos se ha pretendido hacer una descripcion del contexto en donde
suceden los discursos visuales persuasivos, particularmente los del posterior analisis. En el
siguiente capitulo, se tratara de explicar a qué se refiere este trabajo con discurso Ilamativo o
disruptivo, o aterrizandolo a la investigacion, la publicidad visual de impacto.
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Capitulo 3. Publicidad visual de impacto y publicidad sobre la salud en Television.

3.1 Del contenido disruptivo al contenido de impacto.

Este capitulo describira el concepto de imagen de impacto, sus caracteristicas y sus
aplicaciones en publicidad para la salud, partiendo de que los anunciantes tienen que idear
nuevas formas de comunicarse en los medios y hacerse valer de nuevas herramientas para
perdurar en la mente del receptor al que va dirigido. “Para impactarnos, para despertarnos
de nuestro suefio colectivo, los medios de comunicacion recurren a estimulos cada vez mas
fuertes y provocadores. La violencia figura entre ellos.”””

Para los discursos persuasivos en la actualidad el reto es lograr un mensaje que
implique novedad, algo que no se haya visto antes, algo disruptivo. Simbolismos que
impliquen nuevos significados, nuevas formas. Mientras méas informacion haya
transmitiéndose, se hace un desafio mas grande a la creatividad de los anunciantes para
recurrir a discursos visuales llamativos.

Al respecto Patricia Arroyo habla de una época en la que los mensajes se sobreponen

en lo visual y a la vez los anunciantes tienen que ser mas astutos utilizandolos:

En una época donde la aficion por la lectura es cada vez mas pobre, la comunicacion grafica
tiene un papel preponderante, los anunciantes actuales lo saben y por ello buscan la
comunicacién en un mensaje con imagenes que representan lo que quieren expresar, que
logran la eficacia y la comprension de sus marcas y posicionamiento, de tal modo que sélo
necesitan adicionar un pequefio texto para no dejar dudas y aclarar el sentido de la
comunicacién.”
Y asi, entre todo ese mar visual de informaciones, se va desde lo veraz a lo sensacionalista,
de lo romantico a la parodia, de lo informativo a lo desinformativo y mil y un estrategias de
creatividad, hasta llegar a la permision y aceptacion de contenido raro, poco agradable y
hasta violento.
Lo violento generalmente puede delimitarse en todo lo que incurre en lo fisico, sin
embargo se cataloga también violento algo intangible como lo es alguna ideologia con miras

de dafar o influenciar a alguien, en este caso la publicidad u otros contenidos mediaticos.
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Al respecto, José Sanmartin, en su investigacion sobre violencia en Television y
Cine, sefiala que como cualquier contenido puede influenciar en la audiencia, los contenidos
violentos pueden causar efectos perjudiciales en los espectadores, como nifios y
adolescentes.

Pero, ¢,como los contenidos mediaticos han llegado al discurso de impacto? Es decir,
cémo la sociedad ha ido decodificando y normalizando mensajes visuales violentos, de
incertidumbre, tensién, estrés o miedo, y como cada vez éstos se reproducen en cantidades
literalmente industriales.

A lo largo de la historia la sociedad ha presenciado y experimentado nuevos
acontecimientos comunicados en medios visuales como: Prensa, Cine, Teatro, los
Videojuegos y los programas televisivos, que van de lo diferente a lo disruptivo y de ahi, a lo
violento; para modelarse simbolicamente en la mente de los receptores y luego hacerlos parte
normal de sus vidas.

Ed Donnerstein, profesor de comunicacion, psicologo y Director del Centro para la
Comunicacién y Politica Social en California, define 3 tipos principales de efectos de los
contenidos violentos en Television:

1. Aprendizaje de actitudes y conductas agresivas.

2. Insensibilidad a la violencia.

3. Temor a ser victima de la violencia.”

A esta serie de cambios e insensibilidad a la violencia que trae el nuevo orden informacional
y a los que la mente publica se enfrenta, Lipovetsky los encasillaria dentro de la apatia: “La
apatia responde a la plétora de informaciones, a su velocidad de rotacion; tan pronto ha
sido registrado, el acontecimiento se olvida, expulsado por otros ain méas espectaculares.””

Lipovetsky sefiala también, que esa apatia o insensibilidad es consecuencia de la
velocidad mediatica con la que suceden las cosas, de esta manera, en el bombardeo de
informacion, la gente ya no se sorprende de mucho ni del acontecer cotidiano violento ni del

dolor ajeno, Gnicamente de los riesgos propios, o demas es parte de la indiferencia pura.
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Igualmente, apunta que el nuevo sistema social apoyado de los medios invita al descanso y
al descompromiso emocional. "

Aunado a lo anterior, a este individuo lleno de apatia e indiferencia, se le afiade un
constante cambio de parecer, o dicho en otras palabras, un cambio de interés por sus
preferencias.

Por su parte, Zygmunt Bauman habla del éxito actual en la libertad de contenidos en
los medios debido al capital del miedo, es decir, todo aquello que implicitamente representa
un peligro:

“El mostrar con todo lujo de detalles las amenazas a la seguridad personal se ha convertido

en un recurso muy importante, tal vez el mas importante, en la guerra que libran los medios

de comunicacién para aumentar el indice de espectadores (fomentando todavia mas el éxito

de la utilizacion comercial y a la vez politica del capital del miedo).” ™

No obstante, de esta tendencia hacia lo disruptivo, tal vez sea responsable el deseo mérbido
de las personas hacia la violencia, es decir una filia por lo desagradable o incluso malvado
que los anunciantes aprovechan para captar la atencion.

En suma, y poniendo todos estos factores sobre la mesa, quizds se entienda esa
transicion hacia lo disruptivo o el contenido de impacto, como permisible. Sin embargo,
habra que no dejar de lado que algln tipo de estas acciones transmitidas en los medios llega
a influir seriamente en los espectadores.

Tras dichas nociones es notable que con el paso del tiempo y el devenir historico, los
contenidos visuales se han ido transformando y lo que le gusta a la gente también, haciendo
mas elastica la banda de no seriedad y violencia transmitida en los medios y el deseo del
espectador de ver mas de esto.

Pero, ¢qué ocurre en la publicidad cuando se conjugan los discursos disruptivos, con
la invitacion amable de adquirir determinado producto o servicio?. Es decir, qué efecto
puede haber en la mente del espectador si ya no sélo es un mensaje amigable que invita al
consumo, sino también una imagen violenta que pone un ultimatum sobre la compra de un
producto Pues bien, el siguiente apartado tiene por cometido definir qué es el discurso visual
de impacto en publicidad.
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3.2 Discurso visual publicitario de impacto.

Ya se ha hablado de qué son los discursos visuales persuasivos, algunas de sus formas en
la sociedad de la informacién y qué papel juega la disciplina retérica en ellos. Pues bien,
habra que puntualizar ahora qué es la publicidad para entenderla en su version de impacto.

Segun Kotler, la publicidad es una comunicacion no personal y onerosa de
promocién de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado’®. Sus
principales objetivos son informar, persuadir y recordar.

En expresiones de Eulalio Ferrer, la publicidad:

Hace de la promesa una proposicién concreta de beneficio. Provoca la accidén inmediata antes

de que las cosas perezcan. Vive de simplificar todo lo dificil y de convertir en sintesis todo lo

explicable. Nos familiariza con todo cuanto nos rodea. Se expresa en el lenguaje que los

demas habla.”

En sintesis, uno de los principales denominadores del discurso publicitario es expansion de
determinada informacion al mayor nimero de personas con la intencion de convencerlas e
invitarlas al consumo.

Definida la publicidad, habrd que precisar lo mas posible al discurso visual
publicitario de impacto, ya que involucra signos violentos o un lenguaje agresivo y aunque la
interpretacion siempre es subjetiva, siendo signos violentos siempre hay una relacion directa
con el displacer.

Arroyo menciona que:

El concepto de imagen de alto impacto tiene su fundamento en el reconocimiento de los

elementos que conforman el imaginario social instituido, propio de las culturas donde se

origina el mensaje y que es capaz de usar el sentido figurado —para no caer en lo evidente o lo
grotesco- para transgredir la sensibilidad social, cuestionar los valores que abandera cada

grupo de individuos y asi lograr ponerlos en jaque contra sus principios, emociones, certezas,

estabilidad econémica, racional y social.”
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SegUn esta definicion un discurso de impacto (o alto impacto)’® es aquel que transgrede toda
barrera racional y emocional respecto de un tema del sentir e interés social y por supuesto

individual. En otras palabras, un mensaje que produce un sentido de displacer a la razon.

3.2.1 Caracteristicas.
Para profundizar mas en la imagen de impacto y siendo iconos o signos visuales, habria que
describir algunos elementos que caracterizan estos discursos visuales de impacto como: los
colores brillantes, las texturas, los encuadres cerrados, el tono, el reconocimiento cientifico y
ademés de lo evidente, el impacto emotivo en la mente humana, a partir del contexto y
circunstancias de la cultura.

El discurso visual de impacto visto desde la semiética, cuenta con un productor de
sentido, es decir, posee un objeto semidtico que produce un significado con un sentido
determinado. Y en las semiéticas aplicadas, como la de los mass-media, el discurso visual de
impacto, puede construir un universo simbdlico muy significativo para las masas.

De esta forma, una imagen de impacto en publicidad, se construye como un discurso
con una estructura retorica, que es facilmente recordable, ya que ademas de los aspectos
graficos inevitablemente Ilamativos, evoca a otros significados. En otras palabras, contiene
una gran carga de sensibilidad como incertidumbre, peligro, debilidad, desconfianza e
incluso miedo respecto de algo.

El discurso visual de impacto esta relacionado directamente con el quehacer humano
y con la emotividad de su sentir:

La imagen de alto impacto debe lograr ser memorable por ser simbdlica y evocativa del

comportamiento humano, ser conmovedora por el correcto uso de sus componentes internos

(forma, textura, color, tono) en su calidad de significantes capaces de tocar las fibras

emocionales de las sociedad y finalmente producir significados sustentados en la

intencionalidad del discurso (tono y manera de enunciar, asi como su atmosfera contexto)

susceptibles de expresarse desde la argumentacion retérica como mecanismo de persuasion.®

De acuerdo con Nik Mahon, profesor de Publicidad y Comunicacién en
Southampton, reconoce como anuncios de impacto, a todos aquellos discursos que abordan

79 Para fines conceptuales de este trabajo no hay distincion entre imagen de impacto e imagen de alto impacto
80 1bid. P4g. 141.
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temas tabl o delicados, o aquellos en los que aparecen imagenes perturbadoras,
desagradables o que emplean un lenguaje vulgar para llamar la atencién.®*

Segun Mahon, los argumentos de los anunciantes publicitarios que recurren a la
creatividad de impacto, son sin lugar a dudas efectivas para captar la atencién del
destinatario. ““Los efectos de la publicidad de impacto pueden variar muchisimo, desde

incomodar ligeramente hasta incomodar de la manera méas profunda.”” %

3.2.2 Antecedentes de la publicidad de impacto.

En relacion a los discursos publicitarios y los contenidos de impacto, se ha visto ya
bastante, pero se ha investigado poco, no obstante dentro de la historia publicitaria, existe
una referencia muy significativa, que da pie al uso y al estudio de estas imagenes, y son las
camparias de los afios 90 de Benetton, desarrolladas con fotografias noticiosas de alto
impacto de Oliverio Toscani, quien subia de tono cada vez mas las tematicas. “Habia unas

ligeramente provocativas y otras profundamente perturbadoras, dependiendo del punto de

583

vista y la sensibilidad hacia esos temas.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

84

81 Mahon, Nik. Ideacion. Cémo generar grandes ideas publicitarias. Pag. 130
82 |bid. Pag. 130.

8 |bid. Pag. 131

84 pyblicidad 1 Benetton: Soldado de Bosnia muerto en combate (1994)
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UNITED COLORS
OF BENETTON

Segun Toscani, las intenciones de esta publicidad eran hacer reflexiones sociales sobre lo
que se observaba en los anuncios, sin embargo, estos resultaron una sefial de humo muy

densa para los seguidores y detractores de este tipo de publicidad.

8 publicidad 2 Benetton: David Kerby muriendo de sida (1992)
PPBublicidad 3 Benetton: HIV Positive (1993)



Pablo Espinosa Vera, en su estudio semidtico de los Mass-Media, mas que concientizar una
reflexion o abrir debate sobre los problemas de la sociedad, opina que las campafias de
Benetton, constituyen una serie de constataciones sobre la condicion humana, por tanto este
tipo de publicidad, Ilama al impacto o a la reflexiéon porque son parte de una problematica

social, es decir, son referenciales del contexto.

3.3 Formas de operacion de la ideologia en la publicidad de impacto.

Tomando en cuenta las descripciones anteriores sobre los discursos visuales persuasivos,
se retoma la anterior concepcién de Thompson en la publicidad de impacto y ésta bien puede
relacionarse en tres de sus formas en las que opera la ideologia a la hora de pensarse el
anuncio: La legitimacion, simulacién y estandarizacion. Estas formas seran identificadas y
ejemplificadas en el estudio de caso.

Lo que se pretende resaltar con esto, es que las formas con las que la ideologia opera
en la publicidad visual de impacto, van creando una base de incomodidad en el espectador,
ya que el discurso puede manejarse como cientifico o con informaciones veridicas
haciéndolo facilmente legitimo, ademas se expresa con un lenguaje figurado o a través de
figuras retoricas que relacionan directamente al espectador con el foco de atencion del
mensaje y ese foco de atencion estd perfectamente estandarizado para todos.

3.4 Retdrica en el discurso visual publicitario de impacto.

En la comunicacion de masas se habla de una nueva retérica apoyada en una
argumentacion mas compleja, que, como se ha dicho, se aplica mas disciplinas como la
publicidad, donde se emplea no sélo la razén sino también la emocién para convencer o
modificar la conducta del publico .

En el intento de elaborar mensajes persuasivos que llamen la atencion sobre de otros
en la sociedad actual, el discurso publicitario de impacto, asi como otros tipos de discursos
persuasivos, se apoyan en la retdrica, el método por excelencia para encontrar y esclarecer
formas alegoricas que atraigan la atencion de la gente.

Por ello la disciplina retdrica es uno de los sustentos metodologicos mas importantes
a utilizar en el analisis de este trabajo, ya que pretende estudiar a la imagen de impacto, y
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significarla denotativa y connotativamente para interpretar las guias I6gicas y motivacionales
de estas expresiones publicitarias.

Si se toma en cuenta que la mayoria de los discursos de persuasion, en este caso los
publicitarios, son para legitimar ciertas informaciones, imponer hé&bitos, creencias y
comportamientos, entonces tanto las formas de operacion de la ideologia que plantea
Thompson, como la retdrica, compaginan perfectamente para vislumbrar la intencion de los
discursos publicitarios de impacto.

De esta manera se empieza a notar con qué herramientas los anunciantes crean sus

estrategias apoyadas en los discursos visuales de impacto.

3.4.1 Similitudes entre Retdrica y publicidad.

Como se ha definido, la retorica es un arte que tiene por objeto convencer a un auditorio
con un discurso lleno de caracteristicas y figuras retoricas. La publicidad en su campo de
accion, pretende comunicar igualmente a un auditorio, un producto o servicio, con la
finalidad de invitar a consumirlo, mediante estrategias eficaces.

Por eso, tanto la retérica como la publicidad, persiguen el fin de la persuasion y pueden
apoyarse de las figuras retdricas para elaborar su interlocucion. Antonio Lépez Eire
aseveraria que: “La retorica y la publicistica, se encuentran, por consiguiente, dentro del

mismo marco socio-politico, que es su area de accion.”®’

3.4.2 Figuras retoricas en la publicidad de impacto.

En las figuras retoricas se ve importantemente reflejada la necesidad de comunicacion para
lograr la persuasion, tanto linguistica o visualmente. Pero hablando de imagenes su uso se
extiende aun mas, ya que las figuras retoricas aparecen en ellas de manera inadvertida o
nacen de una idea que ni los propios disefiadores del mensaje planearian, pero que el
interprete puede identificar.

Como se ha mencionado previamente, en el proceso retérico ocurren cuatro
importante operaciones inventio, dispositio, elocutio y actio y para el caso de la publicidad
de impacto, como un discurso persuasivo, la intencion de usar las imagenes impactantes

corresponden a la inventio y dispositio, mientras que a nivel visual esas imagenes se

87 Lpez Eire, Antonio. La retdrica en la publicidad. Pag. 30

44



expresan en figuras retoricas o expresiones desviadas de la normalidad, en la elocutio y
actio.

De este modo, de la forma en que se estructura el discurso persuasivo en la
metodologia retorica, se puede componer un anuncio publicitario televisivo y asi las figuras
retoricas trasladarse a los componentes del comercial.

Asimismo el discurso retorico tiene diferentes funciones, que por ende el anuncio
publicitario también tiene:
» Funcion referencial o representativa en la que el mensaje se identifica directamente
con el producto o servicio anunciado.
e Funcion apelativa o connotativa que trata de influir y persuadir a los receptores del
mensaje a partir del contexto con el fin de completar el consumo.
e Funcion poética en donde el mensaje se dramatiza emotivamente para resaltar el
servicio publicitado.
Hacer uso de estas figuras y funciones retdricas en los anuncios de impacto es recurrir a un
discurso fuera del normalizado, o del pensamiento lineal y ese uso alejado de lo comun, sirve
para persuadir al consumidor de una forma original y diferente, justo como los anunciantes
lo quieren.
Encima las figuras retoricas pueden influir de manera positiva, inyectar de buenas
emociones a un individuo, pero si no son utilizadas de una manera armonica y coherente
pueden llegar a causar estragos con una imagen de impacto y generar otro tipo de

sensaciones involucradas con lo emotivo o psicoldgico.

3.4.3 Figuras retoricas en Psicologia.

En el uso de la retdrica en Psicologia, hay dos perspectivas de las figuras retdricas que
tanto Jacques Lacan, como Umberto Eco dejan ver en sus estudios. Hacen hincapié directo a
dos tropos que se relacionan con la proyeccion del inconsciente del pablico, estas son: la
metafora y la metonimia.

Umberto Eco habla de estas figuras como principales en el quehacer publicitario y las
relaciona con una hipercodificacion o una semiosis ilimitada por parte del receptor, es decir,

gue no solamente un significante puede tener un significado, sino por el contrario cada
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significante con ayuda de los distintos interpretantes se nutre de varios significados y
viceversa.
El interpretante es otra representacion referida al mismo objeto. En otras palabras, para
establecer el significado de un significante es necesario nombrar el primer significante que
puede ser interpretado por otro significante y asi sucesivamente. Tenemos asi un proceso de

semiosis ilimitada. %

Sobre la metonimia hace alusion al uso figurado del signo, o en este caso la imagen, al
representar un término con otro:
“La metonimia parece un caso bastante claro de hipercodificacion: la substitucion por
contigliidad sintagmatica se basa en el hecho de que, dada una expresion esclerotizada, uno
de sus elementos puede substituir a otro.
Por tanto, dado un juicio semiético admitido como <el Presidente de los Estados Unidos vive

en la Casa Blanca> resulta facil usar <La Casa Blanca> para indicar al presidente de EUA.%”

Al respecto de la meté&fora sefiala que no se instituye exactamente una relacion de similitud
entre los referentes, sino que so6lo indirectamente los referentes se relacionan al formarse la
metafora, de otra manera ésta no tendria sentido si se interpreta literalmente. Es decir, que la
interaccion metafdrica se realiza entre dos contenidos distintos entre si.

“Incluso cuando se dice que toda interpretacion metafdrica se identifica como tal porque, si

se le tomara al pie de la letra, pareceria absurda y falsa, no es necesario pensar en una

falsedad referencial, sino més bien en una falsedad (o incorrecion) enciclopédica.” *

Asimismo, sostiene que la creacion de una metafora es completamente intencional y tiene
algo que ver con la experiencia interior del mundo de los individuos , con sus procesos
emocionales y con el contexto. “Las metaforas creativas nacen de un shock perceptivo, de
un acto de intencionalizacién del mundo que precede al trabajo lingiiistico y lo motiva.”**
Por su parte, Lacan haria referencia del caracter linglistico como patrén de estructura
del inconsciente y relacionaria a la metafora y la metonimia con dos procesos del mismo

respectivamente, la condensacion y desplazamiento. “Estas dos clavijas maestras, sostienen,

88 Eco. Op cit. Pag 133
8 |bid. pag. 137
%0 Eco, Umberto. Los limites de la interpretacion. Pag. 167
91 1bid. P4g. 169
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en efecto, gran parte del edificio teérico movilizado por la tesis el inconsciente esta
estructurado como un lenguaje.”?

En la metafora, se apoya de la concepcion linguistica de la figura que permite la
descripcion de algo mediante semejanza por analogias; es una asociacién de elementos que
s6lo ahi comparten similitud. Ejemplo: “Tu mirada son soles”. Asi, concibe a todas las
figuras de similaridad finalmente como metéforas.

De igual forma, sugiere que la metafora estd estrechamente relacionada con el
proceso condensacion del inconsciente de Freud y ésta, a su vez se define cuando una
representacion Unica, forma a la vez varias cadenas asociativas, o dicho de otra forma, la
reunién de varios elementos en un mismo rasgo comun. “El caracter primordial del
significante se ejerce no solo con respecto al significado, sino también con respecto al sujeto
a quien predetermina sin que el sujeto lo sepa.”®

En la metonimia, Lacan introduce la posibilidad del sujeto de indicar su deseo o su
aversion desplazando diferentes significantes (manifiestos o latentes), no necesariamente el
deseo o la aversion en literal. Es decir, el todo deseado por el sujeto se fragmenta en partes o
metonimias que emergen en el lenguaje. “Esta figura de estilo siempre se presenta como un
absurdo aparente. En otras palabras siempre es necesaria una operacién del pensamiento
para causar el sentido de la expresién metonimica.”

Abriendo el campo de utilidad de estas figuras y de la Retérica en general, la imagen
de impacto en publicidad, también puede ser pensada, analizada e interpretada desde este
enfoque psicoldgico, ya que en estos anuncios, tal y como se definen estos procesos del
inconsciente, se puede hipercodificar o transferir dicha imagen a determinado factor
estrechamente relacionado al receptor y que esté expuesto en el mensaje.

En la practica y a proposito de significantes, Eguizdbal dice que en los anuncios
publicitarios los objetos ofertados, dejan de ser objetos para convertirse en signos y que lo

que se consume no son mercancias sino significaciones.”

%2 36el Dor. Introduccién a la lectura de Lacan. El inconsciente estructurado como un lenguaje. Pag. 61
% |bid Pag. 58
% |bid. Pag. 61
% Equizébal, Op cit. Pag. 127
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3.5 La secuencia motivadora de la publicidad visual de impacto.

De acuerdo a Celinda Fournier y su recopilacion sobre la persuasion en la comunicacion,
hace referencia de la secuencia motivadora®’en el anuncio propuesta por Alan Monroe y
Douglas Ehinger, donde el discurso persuasivo, en este caso la publicidad visual de impacto,
para motivar a la accién o al consumo de los productos que se ofertan debe contar con los
siguientes 5 pasos:

1. Atencion. Mediante la introduccion se intenta captar la atencion del publico.

2. Necesidad. El orador describe la necesidad o plantea el problema
3. Satisfaccién. Propone soluciones para satisfacer la necesidad
4. Visualizacion. Hace referencia a los logros o los efectos positivos para que el
publico siga las recomendaciones
5. Accion. Pide la aprobacion del publico a sus recomendaciones o pide acciones
especificas. (consumir)
Por lo tanto, si una publicidad que utiliza imagenes de impacto posee en su discurso estos
pasos motivadores, es muy probable que resulte efectiva en el publico.

CE[EN este anuncio se puede apreciar tal s6lo un seno femenino con una colilla de cigarro en el medio, que

perfectamente podria ser recibido de forma estandar y ser relacionado con los senos de miles de mujeres
involucradas en el tabaquismo.

PP elinda Fournier. Op. Cit. Pag. 2037



3.6 Publicidad visual de impacto en temas de salud.

Tratandose de campafias publicitarias de salud y otras instituciones de asistencia, es
recurrente hacer uso de imagenes concretas e impactantes que legitimen su objetivo, porque
tratan principalmente informacion relacionada con la integridad y seguridad de las personas.
Entonces mientras mas literal sea el mensaje, en este caso las imagenes, mas claro e
importante quedara en la mente del destinatario. Todo bajo el propdsito de atraer la atencién
a temas tan importantes o habitos muy arraigados. “(...) es un campo muy competitivo en el
»98

que suele ser dificil motivar adecuadamente al publico para que actue o responda.
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En otro tipo de estrategias comerciales y para combatir la pérdida de asombro de una
sociedad que ha visto mucho, las campafias publicitarias de impacto incrementan de tono de

manera paulatina para mantener el efecto deseado.

PPEguizabal Op. Cit. Pag. 1311

P2@eqan lo exige la Secretaria de Salud, en la Ley General para el Control de Tabaco en México, a partir de
Septiembre de 2010, las tabacaleras en México tienen que imprimir en sus cajetillas im&genes y mensajes de
advertencia, donde se exponen los riesgos y enfermedades por fumar. [
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Es aceptable que el tono de las campafias pueda ser un tanto mas estricto por la importancia
de los temas; pero al mismo tiempo, al ser publicidad comercial, es decir, vender un producto
para la salud, posiblemente se esperaria un tono mas amable, como todos aquellos discursos
que buscan invitar al consumo. Entonces es posible que el uso de imagenes fuertes o tonos
estrictos, aunados a una invitacién a comprar, generen una diferente forma de persuadir y un
nuevo deseo en la necesidad, que no es seductora ni aspiracional, sino por el contrario

indispensable y hasta desesperada para vivir.

3.7 Publicidad en Televisidn abierta en México.

La Television abierta en México es un medio de comunicacién muy importante ya que su
alcance lo convierte en uno de las fuentes de informacion mas grandes y a las que
actualmente la mayoria de la gente tiene acceso.

La Television abierta estd manejada principalmente por el duopolio Televisa y TV
Azteca con 4 y 3 cadenas nacionales cada uno y por otros competidores regionales como
Multimedios Televisién y Cadena Tres; y también por canales educativos o culturales como
Once TV México, Canal 22 o Proyecto 40. 1%

100 camparia social contra el tabaquismo. Cliente Quit. Agencia Saatchi and Saatchi. Reino Unido. 2007 (En
esta activacion, mientras mas se llenara el contendor de colillas més visible era la radiografia de los pulmones.)

101 5pbre la Television en México. IFT Estudio sobre el mercado de servicios de television abierta en México.
Consultado en:

http://www.ift.org.mx/iftweb/wp-content/uploads/2013/10/Reporte CIDE_CM_ 201112 publico.pdf (Febrero,
2014)
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Este grupo televisivo tiene un sistema de transmisiones que en muchos de los casos
se mantienen de la publicidad de las marcas, por ello, los cortes comerciales, los patrocinios
o las menciones comerciales, entre otros. De esta manera existe un sistema de medios que
pauta todas esas informaciones que los anunciantes tienen que revelar al publico.

Normalmente, en television abierta existen espacios muy frecuentes a lo largo de toda
la programacion para los spots publicitarios de 20, 30, 45 segundos y hasta 1:30 minutos. De
acuerdo a Raul Eguizabal: “El mensaje publicitario consiste en una agrupacion de elementos
(textos escritos u orales, fotografias estaticas o en movimiento, dibujos, musica, color, etc.)
que se combinan de acuerdo con unas leyes especificas (las del lenguaje publicitario).””*%
Por lo tanto, existe una gran variedad de contenidos que se pautan en diferentes horarios,

con diferentes propdsitos, para que el anuncio logre impactar a su mercado meta.

3.7.1 Publicidad de salud en Television abierta en México. Legislacion.
Al respecto de la publicidad de salud, existen ciertas especificaciones, de acuerdo al

reglamento de la Ley General de Salud en materia de Publicidad'®

, que las marcas tienen
que cumplir para poder anunciarse y que para el caso de esta investigacion, seria conveniente
sefalar.

Segun el Articulo 6, que habla sobre la I6gica de los mensajes: La publicidad sera
congruente con las caracteristicas o especificaciones que establezcan las disposiciones
aplicables para los productos o servicios objeto de la misma, para lo cual no debera:

l. Atribuirles cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas,
estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcién o uso, de conformidad con
lo establecido en las disposiciones aplicables o en la autorizacion otorgada por la
Secretaria;

1. Indicar o sugerir que el uso o consumo de un producto o la prestacion de un servicio,
es un factor determinante para modificar la conducta de las personas, o

I1. Indicar o inducir a creer explicita o implicitamente que el producto cuenta con los

ingredientes o las propiedades de los cuales carezca.

102 Eguizabal. Op cit. P4g. 115

103 Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Publicidad. Version online.
Enlace: http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rlgsmp.html
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De igual forma, sobre la verosimilitud del anuncio, el articulo 9 dice: La publicidad no es
comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios, cuando:

l. Induzca al error;

1. Oculte las contraindicaciones necesarias;

Il. Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;

IV.  Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacion de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que no
existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren, y

V. Establezca comparaciones entre productos cuyos ingredientes sean diferentes, cuando
por ello se puedan generar riesgos o dafios a la salud.

Sobre el tono de los mensajes publicitarios el articulo 41 dice: La publicidad de
medicamentos dirigida a la poblacién en general podra incluir la descripcién de las
enfermedades propias del ser humano, diagnoéstico, tratamiento, prevencién o rehabilitacion
expresada en los términos de su registro sanitario y en lenguaje adecuado al publico al que
va dirigida. Estos mensajes siempre deberan identificar al emisor con la marca del producto
0 su razén social.

A proposito de la efectividad, el articulo 44 prohibe: No se autorizara la publicidad
de medicamentos y remedios herbolarios dirigida a la poblacion en general cuando:

l. Los presente como solucion definitiva en el tratamiento preventivo, curativo o
rehabilitatorio de una determinada enfermedad,

1. Indique o sugiera su uso en relacion con sintomatologias distintas a las expresadas
en la autorizacion sanitaria del producto.

Y por ultimo, y respecto a los productos cosméticos, el articulo 61 impide: No se
podra realizar publicidad de productos de perfumeria y belleza cuando:

l. Atribuya a estos productos cualidades terapéuticas, preventivas o rehabilitatorias; o
1. InsinGe modificaciones de las proporciones del cuerpo, y
Il. Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser humano.
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3.8 Incertidumbre como recurso de persuasion en los anuncios publicitarios de impacto
en temas de salud.

Ya se ha hablado de la probable incertidumbre que la sobre informacién en los
medios de comunicacion produce en la gente, también de algunas causas que llevan a esto y
de como el discurso publicitario ha tenido que reinventarse para sobrevivir ante este
fendmeno globalizante. Se han expuesto algunos casos de publicidad visual de impacto y
como se relacionan con diversos temas de indole social.

Se ha expuesto también la intencion de algunos discursos publicitarios de impacto y
sus caracteristicas. Ahora bien, sin dejar de lado todos estos factores, habrd que poner sobre
la mesa de qué manera el discurso publicitario de impacto relacionado con la salud,
interviene en la mente de los receptores, causando determinada incertidumbre sobre su salud.

Para eso, habra que dividir este tema en dos partes, para llegar a la férmula de
incertidumbre: una, como se manifiesta el mensaje de impacto en temas de salud y otra,
porqué se legitima en la gente.

Primeramente habra que resaltar que la argumentacion de estos anuncios se basan
precisamente en informaciones sobre riesgos a la salud, que desafortunadamente existen en
el mundo real, para después vender un producto como cura efectiva. El elemento principal,
es una imagen deteriorada o enferma de una parte del cuerpo humano, que todo individuo
puede identificar en si mismo y que funge como figura retérica de impacto, apoyada por un
diagndstico severo aunque oportuno, y también estandarizado.

Después ante el recibimiento de este anuncio, influyen factores como la propia salud
actual del receptor, una similitud en los sintomas presentados en el anuncio, y factores de
riesgo como la genética, el ambiente o un contagio, que pueden hacer creible el anuncio.

Retomando la idea de riesgo, Ulrich Beck plantea una situacion un tanto maés
psicoldgica, en la que la sociedad experimenta miedo o incertidumbres, al pretender al
alcanzar el statu quo. “Las definiciones del riesgo que se imponen son también una
varita magica con la que la sociedad saciada y acurrucada en el statu quo experimenta por
si misma el miedo y, por ello mismo, se activa y politiza en sus centros neuralgicos- de

manera involuntaria y contra su voluntad.””**

104 Beck, Ulrich. Op cit. Pag. 194
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Anthony Giddens en su libro Un mundo desbocado, habla de riesgos nuevos e
incertidumbres que afectan a la gente independientemente de donde vivan o la posicién
social que tengan, por lo que si bien el ser humano, en todas las etapas de su evolucion ha
estado en peligro, en la actualidad trata de otro tipo de peligros. ““La globalizacion esta
reestructurando nuestros modos de vivir; y de forma muy profunda.”*®

Pensando en estos factores influyendo en la mente de los receptores, aunados a la
necesidad innata del aseguramiento, es posible suponer que mediante mensajes de impacto,
los anunciantes tienen la intencion de causar incertidumbre sobre la salud de la audiencia,
con el fin de cuestionarla e incitarla a la compra de sus productos. Y mas, porque tratandose
de salud, a quién no le interesa la suya.

Muchos riesgos, por supuesto, como los concernientes a la salud, los queremos

reducir tanto como podamaos. Por ello, desde sus origenes, la idea de riesgo,

va acompafiada del surgimiento del seguro.’®

Es de esta manera como el presente trabajo plantea que en una sociedad sobrecargada de
informacion por los medios y llena de précticas de la vida moderna, asi como de riesgos
hacia la salud Yy otros riesgos, los discursos publicitarios de impacto en temas de salud,
pueden resultar efectivos en la gente al utilizar imagenes poco agradables.

Por consiguiente, tanto estd formula como los factores antes mencionados, seran

identificados y analizados en los ejemplos préacticos de este trabajo.

1% Giddens. Op cit. Pag. 15
196 1hid. pag. 37
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Capitulo 4. Analisis de los anuncios televisivos de impacto en temas de salud.

4.1 Acerca del estudio de caso.

A lo largo de esta investigacion se ha pretendido hacer una base tedrico- historica con

topicos como: la cultura visual imperante, la sobrecarga informativa en los medios de
comunicacion, la publicidad cada vez mas llamativa y el discurso visual disruptivo o
violento, todo con la finalidad de poder abordar el presente estudio de caso.
Tomando en cuenta que la publicidad se inscribe en ese grupo casi infinito de mensajes
persuasivos que dia a dia se pautan entre tanta informacion en los medios, y que los
anunciantes cada vez mas tienen que retar su creatividad para hacer publicidad que
definitivamente llame la atencion, este trabajo se interesa por elaborar un andlisis retdrico
para conocer la intencion de algunos anuncios televisivos en temas de la salud
especificamente.

Por otra parte, a manera de comprobacion de lo que se ha venido diciendo, se ansia
exponer en estos ejemplos, la transformacion del uso de la imagen en la publicidad televisiva
y la permisibilidad de los mensajes disruptivos o violentos en el publico que las consume.

Cabe sefialar que desde un principio se pensO en estudiar un discurso publicitario,
porque se desea conocer la estructura retorica de la estrategia de los anunciantes que venden
productos para la salud, y sélo en discursos como la publicidad, se sabe con certeza que
todos los elementos expuestos en los mensajes son completamente intencionales. Por eso
Barthes considera que la publicidad es un buen modelo para someter a la imagen a un
andlisis del tipo linguistico.

Determinados atributos del producto forman a priori los significados del mensaje

publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la

imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estan completos, formados de

una manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publicitaria es franca o por lo menos

enfatica.*’

El argumento persuasivo del discurso retorico se mezcla entre lo racional y lo emotivo para

convencer y hacerse determinadamente legitimo. Los factores I6gicos y los emocionales

107 Roland Barthes. Lo obvio y lo obtuso. P4g. 30
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tienen que estar suficientemente equilibrados para ser creibles y motivar a la accion. “(...)
construir mensajes en los que predominen argumentos que provoguen reacciones
emocionales resultantes de la interaccion de impulsos afectivos y presiones sociales.””*%

Lo que se trata de probar en este trabajo, es que las imagenes usadas en estos
comerciales per sé constituyen un discurso de impacto, mientras que apoyado de los demas
elementos como el texto o locucion, la musicalizacion, duracion y repeticion, en conjunto
forman un mensaje de incertidumbre respecto a la salud del pablico que recibe los mensajes
y encuentra cierta relacién del discurso con su entorno propio.

Asi pues, este estudio de caso parte del fundamento de que la imagen constituye un
discurso con signos iconicos que denotan y connotan determinadas caracteristicas. Por eso,
se han seleccionado anuncios publicitarios con imagenes poco tradicionales que tratan temas
de salud, para resaltar la importancia que tiene su significacion.

Como siguiente fundamento, todo discurso tiene un significado connotativo. Por lo
tanto, en el ejercicio de su interpretacién, intervienen otros signos del entorno, por lo que un
discurso siempre dependera del contexto. Comprendido esto, en los casos que se expondran
a continuacion hardn referencia de algunas caracteristicas del ambiente y el momento en
donde suceden.

Aunado a esto, existe una caracteristica de riesgo natural y otros riesgos provocados
en el entorno que generan determinadas situaciones de peligro en la sociedad como algunos
padecimientos y enfermedades crénicas. Aqui se presentaran pues, 5 ejemplos de anuncios
relacionados con las problematicas de salud de la modernidad'®y la manera en la que el
discurso visual publicitario de impacto las aborda.

Y como tercer fundamento, retéricamente las imégenes de impacto representan en si
un mensaje de incertidumbre hacia los receptores. Por lo que aqui se exponen una serie de
anuncios que contienen figuras alegéricas con una fuerte carga de incertidumbre en su

conjunto.

108 En Lopez Eire. (sobre la retérica y la publicistica) Op cit. Pag. 32
109 Téngase de referencia el Capitulo 2 como marco histérico de la actualidad en este trabajo.
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4.2 El anunciante. Piezas a analizar.

Antes de entrar de lleno con el estudio de caso, se ha considerado resefiar un poco
sobre los anunciantes que elaboran estos mensajes.

La mayoria de los comerciales del presente analisis pertenecen a Genomma Lab
Internacional, empresa mexicana dedicada a la mercadotecnia y comercializacion de
productos cosméticos y medicamentos de venta libre.

Genomma Lab Internacional se fundé en el afio 1999 con un modelo de negocio para
el desarrollo de productos de belleza y medicamentos OTC'° ofertandose a través de los
espacios publicitarios de television abierta en México y vendiéndose en farmacias y las
principales tiendas departamentales. Su fundador y presidente Rodrigo Herrera Aspra.

La empresa ha generado grandes ganancias debido a que su fundamento principal se
basa en hacer investigaciones de mercado detalladas sobre la las necesidades de la gente y su
contexto™*. En Diciembre de 2013, reportd ingresos por 11,360.7*** millones de pesos y tan

s6lo en el tercer trimestre del 2014, un ingreso de 3,360

millones de pesos, por lo que afio
con afio su crecimiento es exponencial entre los 15 paises donde ahora opera. Actualmente y
desde 2008, es la principal empresa de esta indole que cotiza en la Bolsa Mexicana de
Valores.

A lo largo de su trayectoria ha ido expandiendo su portafolio a través del desarrollo
de nuevos productos y la compra de marcas ya posicionadas en el mercado, aunque
olvidadas por la gente, como Jockey Club, Flor de Naranja Sanborns, Teatrical, Henna
Egipcia, Pomada de la campana, Losec, entre otros. Hoy por hoy, cuenta con mas 95 marcas

de productos cosméticos y medicamentos de libre venta.

110 «De Jibre venta”. Conocidos también por su siglas en inglés OTC (Over The Counter) nombrados por la
OMS.

111 En 2009, Genomma Lab realizé una alianza con la agencia Consulta Mitofsky para elaborar capsulas que
informaran sobre los padecimientos que mas aquejan a la sociedad mexicana. Consultado en Terra Columnas
financieras: El tridngulo de las Calderas.
http://economia.terra.com.mx/noticias/noticia.aspx?idNoticia=200912211415 TRM_78627011 (Enero 2015)
112 Seguin la consultoria financiera Bloomberg en un estudio sobre Genomma Lab. En 2014. Consultado en:
http://www.bloomberg.com/research/stocks/financials/financials.asp?ticker=LABB:MM (enero, 2015)

113 En diario El Financiero. Consultado en: http://www.elfinanciero.com.mx/empresas/genomma-lab-
incrementa-ventas.html (Enero 2015)
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Genomma Lab Internacional, desde sus inicios utiliza gran parte de los espacios
publicitarios de televisién abierta, haciendo con ello mas recordable su variedad de
ofertas.***

En su portal web anuncian que su principal objetivo “se fundamenta en la
preservacion de la salud por medio de la generacién de avances a nivel farmacéutico y
soluciones a problemas que enfrenta la sociedad hoy en dia”***.

Sin embargo, Genomma Lab Internacional se ha visto involucrado en varias
demandas, debido a que su publicidad no concuerda con los beneficios reales de sus
productos. Tan s6lo en 2010, La Procuraduria Federal del Consumidor multé con 2.5
millones de pesos a la farmacéutica por emitir publicidad engafiosa de un shampoo:

““La autoridad defensora del consumidor encontré falsas las caracteristicas que promociona

el Shampoo Ma Evans Color Infinito, como el fortalecimiento de las fibras capilares para

evitar la caida del cabello, asi como mantener por un mayor tiempo un tinte gracias a un
ingrediente.”116
Aunadas a esa multa, existieron también otras 4 en ese mismo afio por otros productos con
publicidad engafiosa. En el 2013, Profeco demanda de nuevo y vuelve a presentar cargos por
publicidad engafiosa con una multa de 2 millones 33 mil pesos.**’

La Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) también
ha inferido en la empresa sanciondndola varias veces. Por ejemplo en 2010, que realiz6 22
acciones contra la publicidad de Genomma, multandola con 1.52 millones de pesos.**®

El dltimo comercial a analizar es de la empresa Cell Pharma. Poco menos

posicionada en el mercado que Genomma Lab, pero también dedicada a las mismas

114 Se dice que tiene una asociacion y acuerdos especiales con la empresa Televisa debido a que el
vicepresidente de estrategia comercial Alejandro Baston Patifio es hermano de José Baston, presidente de
contenidos del Grupo Televisa. En Rall Trejo Delarbre. Engafio y espejismo. Productos milagro en television.
Consultado en:
https://rtrejo.files.wordpress.com/2011/12/engac3blo-y-espejismo-productos-milagro-en-televisic3b3n-
versic3b3n-completa-2011.pdf (Enero, 2015)

115 En portal Genomma Lab Internacional. Consultado en: http://www.genommalab.com/es/index.html
(Enero, 2015)

116 CNN Expansion. Profeco multa a Genomma Lab. Consultado en
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2010/03/30/genomma-lab-multa-profeco-cnnexpansion (Enero, 2015)

117 a Jornada. Profeco multa a Genomma Lab por publicidad engafiosa. Consultado en
http://www.jornada.unam.mx/2013/07/17/economia/022n2eco (Enero, 2015)

118 CNN Expansion. Doctor spot. Consultado en: http://www.cnnexpansion.com/expansion/2011/09/14/doctor-
spot (Enero, 2015)
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actividades. Cell Pharma en su portal web se autodenomina como “una empresa de alta
tecnologia farmacéutica de clase mundial que desarrolla productos innovadores de alta
especialidad y productos de libre venta (OTC) de alta calidad”.***
Vendiéndose también en diversas tiendas departamentales, Cell Pharma posee poco mas de
10 marcas de productos y medicamentos OTC que tratan desde una herida en la piel o
cicatrices, hasta fibrosis hepatica y tratamientos que evitan la necropsia por diabetes.

De hecho, actualmente esta empresa posee la patente de un importante medicamento
que evita amputaciones por diabetes, lo que la ha hecho més reconocida.

De entre la variedad de productos que estas empresas ofertan, esta investigacion analiza 4
comerciales que han sido transmitidos a lo largo de su historia en Television. Los anuncios
elegidos se pautaron a partir del afio 2003 y tratan diferentes enfermedades mostrando
imagenes de impacto en sus contenidos:

1. Genoprazol. Medicamento para sintomas relacionados con trastornos &cido- pépticos.

2. Goicotabs. Pastillas para la insuficiencia venosa en piernas.

3. Unesia. Productos para el tratamiento de micosis en ufias de los pies.

4

Loxcell. Tratamiento antiparasitario.

4.3 Metodologia para el analisis retérico de la imagen de impacto en publicidad
televisiva de salud.

La metodologia de los comerciales analizados a continuacion, estard basada en los siguientes

modelos:

1. El anélisis de la imagen en publicidad propuesto por Martine Joly'* e

inspirado en la
Retérica de la imagen de Barthes'?!, para localizar los signos primordiales en las
imagenes del anuncio e identificar los tres mensajes que daran forma al discurso
retorico de impacto: el linguistico, el denotativo y el connotativo.

Aunado a alcanzar vislumbrar los tres mensajes de los que habla Barthes, este primer

modelo permitira desfragmentar el anuncio para conocer:

119 Cell Pharma Consultado en http://www.cellpharma.com.mx/site/ (Enero, 2015)
120 Martine Joly. Introduccion al analisis de la imagen. Pag. 97.
121 Barthes. Op. Cit. Pag 30
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» El contexto en el que sucede el discurso publicitario con sus principales
acontecimientos y problematicas.

e Ladescripcion general del anuncio.

* El mensaje plastico, o también comprendido como significado denotativo,
conformado por el soporte en el que se apoya el comercial, en este caso la
television, los encuadres de las imagenes, los angulos de las tomas y los
objetivos, la composicion del discurso, asi como las formas, texturas, colores
e iluminacion.

» El mensaje iconico, o significado connotativo, donde se contienen las figuras
retoricas y formas que culturalmente son significadas, conformado por los
motivos, es decir, todo significante hallado en el apartado anterior (el soporte
plastico) para darle sentido retdrico.

» El mensaje linglistico, articulado al mensaje, que puede llegar a formar parte
del sentido de la imagen. Conformado por las frases de anclaje o de relevo.
Donde las primeras detienen la cadena flotante de sentidos para delimitar el
mensaje 0 darle una correcta identificacion a la imagen y las segundas
suplantan carencias expresivas de la imagen.'??

2. El modelo critico de las formas de operacion de la ideologia propuesto por John
Thompson para conocer en términos generales del comercial la forma en que su
ideologia opera en el publico receptor. Es decir, si es mediante la legitimacion,
simulacion, unificacién, fragmentacién y cosificacion, que se desarrolla el discurso
persuasivo en relacion al tema que se trata.

3. El modelo de la secuencia motivadora*® propuesta por Alan Monroe y Douglas
Ehinger, para identificar en el anuncio 5 pasos, que vuelven al mensaje claramente
persuasivo: Atencidn, necesidad, satisfaccion, visualizacion y accion.

4. Las técnicas visuales en la realizacion del comercial de television de acuerdo al libro
Kleppner Publicidad.'®* para nombrar técnicamente a la estrategia a la recurre el

anuncio.

122 Roland Barthes. Lo obvio y lo obtuso. P4g. 35
123 Celinda Fournier. Op. Cit. Pag. 203
124 Russell, Lane, Whitehill. Kleppner: Publicidad. P4g. 566
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De esta forma, el desarrollo de cada andlisis sucedera de la siguiente forma:

4.4
441

Titulo, aflo y exposicion en fotogramas de los principales cuadros del
comercial.

Analisis retorico de la imagen en publicidad propuesto por Martine Joly.
Identificacion de la forma de operacion ideoldgica propuesto por John
Thompson.

Analisis de los 5 pasos de la secuencia motivadora de Alan Monroe y Douglas
Ehinger para la persuasion.

Identificacion de las técnicas visuales en la creacion del comercial de

television, propuestas por Russell, Lane y Whitehill en Kleppner Publicidad.

Anélisis de los anuncios publicitarios televisivos en temas de salud.

Genoprazol.

Genoprazol. Medicamento para sintomas relacionados con trastornos acido- pépticos.

Spot. Ulcera y operacion. 2003.

Anunciante. Genomma Lab Internacional.
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o Contexto.

En México mas de la mitad de la poblacion adulta sufre de gastritis como consecuencia de
una dieta inadecuada, mala higiene en la preparacion de los alimentos, horarios de comida
irregulares, tabaquismo, alcoholismo y estrés. Los sintomas més comunes son dolor
abdominal, estrefiimiento, reflujo e indigestion; y en casos mas severos, Ulceras estomacales
o del duodeno, y hasta peritonitis.'?®
La causa principal en la mayoria de los casos de gastritis es la bacteria Helicobacter
pylori contenida en algunos alimentos.*?® Esta bacteria va perjudicando el sistema digestivo
si no se atiende a tiempo. Sin embargo, para su tratamiento se tiene que estar seguro del
origen particular del padecimiento cada caso.
En el mercado, existen al menos tres medicamentos OTC para el tratamiento de
gastritis y son consumidos con frecuencia.*?’
El anuncio por lo tanto, va dirigido a la poblacion adulta mexicana que presenta alguno

de estos sintomas.

o Descripcion.
El comercial sucede en 20 segundos, donde un doctor, cirujano especificamente, en una sala
de operacion, expone que los principales sintomas de la gastritis (acidez y agruras) pueden
causar una Ulcera que se tiene que operar. Mientras eso pasa se puede observar la imagen del
interior de un estdbmago con una ulcera reventando en sangre y haciendo una explosion en
rojo brillante que cubre toda la pantalla. Enseguida se identifican un par de manos con
guantes de latex pasandose un bisturi para abrir la piel de un estémago y en el siguiente
cuadro se observa una aguja quirdrgica cosiendo parte del tejido intestinal. Después se

125 panorama epidemioldgico de las Glceras, gastritis y duodenitis en México. Periodo 2003- 2008. Consultado
en http://www.epidemiologia.salud.gob.mx/doctos/boletin/2010/sem18.pdf (Enero, 2015)

126 Este microorganismo fue descubierto (1982) por los investigadores australianos Barry J. Marshall y J.
Robin Warren, quienes fueron galardonados en el afio 2005 con el premio Nobel de Medicina por establecer la
relacion de dicha bacteria con enfermedades como gastritis y Ulcera. Consultado en salud y medicinas.
http://www.saludymedicinas.com.mx/centros-de-salud/gastritis/articulos/gastritis-un-problema-muy-
mexicano.html (Enero, 2015)

127 En 2011, Genomma Lab Internacional report6 ingresos por venta de Genoprazol en 2009 y 2010 de 152.2 'y
142.8 millones de pesos respectivamente. Consultado en Genomma Lab Internacional.
http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/8/Genomma%20Lab%?20Internacional%204T
2010%20ESP%20vfinal.pdf (Enero, 2015)
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distingue la caja de Genoprazol, mientras el doctor en voz en off*?® explica que tomando este
medicamento se remedia el padecimiento. El cuadro corta y ahora se ve un tejido intestinal
menos rojo y mas rosado. Por ultimo, se percibe nuevamente la cara del doctor y el producto

con su eslogan.

o El mensaje pléstico.
0 Soporte.
El comercial tiene un soporte audiovisual, es decir, imagenes, texto escrito y palabra

hablada, con una duracion de 20 segundos.

0 Encuadres, angulos y objetivos.
En este spot se identifican 10 encuadres o planos principales con sus respectivos angulos:
1. Se observa un plano general desde un angulo medio con el objetivo hacia un cirujano en
una sala de operaciones.
2. En un plano detalle en angulo cenital, se observa tejido gastrointestinal y el objetivo hacia
una burbuja que esté inflandose.
3. A la misma distancia y con el mismo angulo y objetivo, esa burbuja esta reventando y de
ahi sale sangre.
4. El cuarto plano sigue con el mismo emplazamiento, pero ahora la sangre hace un destello
en animacion y se llena el cuadro de un rojo brillante.
5. En primer plano, en &ngulo medio, se notan un par de manos pasandose un bisturi que es
el objetivo del plano.
6. En plano detalle en cenital y con el objetivo hacia la piel de un estdbmago siendo abierta
por el bisturi.
7. El objetivo esta en el mismo tejido gastrico en plano detalle y angulo cenital, pero ahora
siendo intervenido por una aguja curva de alguna aleacion.
8. Nuevamente un primer plano en angulo medio con el objetivo hacia el medicamento

Genoprazol y en el fondo la sala operacion desenfocada en tonos grises y azules.

128 Técnica de produccion donde se retransmite la voz de un individuo que no esta delante de la camara en ese
momento.
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9. Plano detalle en cenital con el objetivo de nuevo en el tejido gastrointestinal anterior pero
menos rojo y mas rosado y restaurandose la burbuja reventada como en cadmara hacia atras.
10. ElI medicamento en objetivo, en primer plano y angulo medio y del lado izquierdo se

dibuja en animacion el slogan “Para la Gastritis”.

o Composicion del discurso.

La composicion del discurso juega un papel esencial en la construccion plastica del anuncio,
ya que esta dirige la mirada a los focos de atencion del mensaje y equilibra los elementos, es
decir, jerarquiza la vision. Como se ha dicho el anuncio estad dividido en 10 cuadros
principales con la siguiente composicion.

El primer encuadre aterriza la situacion del comercial a un tema de salud. Se observa el
cirujano posicionado a la derecha del cuadro, ligeramente girado hacia la izquierda para
dirigir la mirada a las palabras en primer plano: “Acidez” y “Agruras” en tonos rojos.
Detras, una sala de operaciones con auxiliares que preparan el lugar. Seguido de eso se
observa el médico en un plano mas cercano y cargado a la derecha que deja ver su seriedad
ante el tema.

La siguiente secuencia de imagenes en plano detalle centran la atencién a la Glcera
que poco a poco se infla, para después reventar. Este foco de atencion se encuentra al centro
de la parte superior del cuadro.

En un destello a rojo brillante que comienza desde el centro y cubre toda la pantalla
desaparece esa Ulcera y ahora se observan dos manos equilibrando el lado izquierdo y
derecho del plano focalizando la atencién a un bisturi en medio de ellas.

La imagen posterior es un lienzo de piel en primer plano, siendo cortada justo al
medio de derecha a izquierda por el bisturi, que es el foco de atencidn del cuadro, porque la
camara se acerca a €l y al corte de la piel.

Consecutivo a ese corte y para no romper con la dimension del plano detalle, ahora se
observa cargado a la izquierda un tubo gastrico siendo atravesado por una aguja quirurgica
que llega desde la derecha del plano. La punta de la aguja curva se encuentra justo al centro

de la imagen y brilla para hacer una transicién que nuevamente cubre la pantalla.

64



Seguido de eso, en una nueva imagen en primer plano, se encuentra el medicamento
Genoprazol visto de frente, muy resaltado en iluminacién y cargado a la derecha, y deja ver
del lado izquierdo, en un segundo plano y fuera de foco, la sala de operaciones vacia y en
claroscuros.

En la recta final, en un plano detalle y cubriendo todo el encuadre, se observa la
Ulcera en el tejido gastrico revirtiéndose hasta desaparecer y en la parte de abajo y en la
izquierda las palabras “Neutraliza las agruras al instante”.

Finalmente de nuevo en primer plano y a la derecha del cuadro, indicando el final del
comercial, se observa el producto bastante iluminado y enfocado y a su lado izquierdo, el
eslogan “Para la gastritis.”

o0 Formasy texturas.

En la secuencia de este anuncio se pueden identificar varias formas y texturas entre las
que destacan:
La figura vertical, geométrica y con volumen importante del cuerpo del doctor con una
textura lisa en su bata y en la plancha de operacion.
La tipografia en horizontal y de trazos muy marcados y firmes con textura degradada a rojo.
Las lineas curvas del tejido gastrointestinal con una textura blanda y deshidratada.
Las formas redondeadas de la Glcera y las burbujas de sangre con textura espesa.
El destello axial que cubre toda la pantalla a rojo con textura de tejido gastrico.
Las formas cilindricas y redondeadas de las manos de los cirujanos con textura plastica y el
trazo recto y delgado del bisturi con textura de metal.
La forma de la masa muscular con textura blanda, el trazo recto del bisturi con textura de
metal y la linea recta horizontal que dimensiona hacia lo profundo de la piel con textura
blanda. La forma cilindrica del conducto intestinal con algunas protuberancias, la linea curva
y delgada de la aguja quirdrgica y la linea recta de la pinza que la sostiene con textura de
metal.
La forma rectangular de la caja de Genoprazol con textura esmaltada.
Las formas cilindricas y abultadas del tejido gastrico con textura himeda, asi como las
figuras asimétricas de los fluidos de sangre con textura fresca.

La tipografia en cursiva del eslogan con trazos suavizados.
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o Colores e iluminacién.

En 20 segundos predominan los colores: azul rey en la bata del cirujano, en la sala de

operaciones y la caja de Genoprazol; el rojo brillante en la sangre, en la tipografia “Acidez”

“Agruras” y la caja de Genoprazol; el rojo opaco nuevamente en la sangre del interior del

estdbmago, el color carne del tejido gastrico y el color piel en el abdomen; el blanco en los

guantes de latex, el gris metélico de la sala de operaciones, el bisturi y la aguja quirdrgica y

de nuevo el blanco en las luces y

eslogan ““Para la Gasrtitis™.

la tipografia “Neutraliza las agruras al instante”

y en el

Asimismo se puede notar luminosidad en las lamparas de la sala de operaciones, la plancha

operatoria, el cubrebocas del doctor, en el centro de la burbuja Glcerosa, en el fundido a rojo

de la pantalla, en el filo del bisturi, en la aguja quirdrgica, en el tejido intestinal y en toda la

caja de Genoprazol.

o Sintesis de las significaciones pléasticas.

Significantes Significado ' Significado ' Significado | Significado ' Significado ' Significado | Significado ' Significado  Significado | Significado
plasticos | 1er cuadro : 2do cuadro | 3er cuadro | 4to cuadro - 5to cuadro | 6to cuadro 7towadm;8tomdro%9nowm10mowadro
m: Cerrado: = Cerrado: | Cerado: = ... ' Cerrado: ‘ : | Cerrado: | Primero:
Encuadres espacio | Proximidad | proximidad : dinamismo . ap o4, | proximidad : proximidad | Objeto
situacién . dotalle | detalle | transicién ! . Getalle : detalle presencia
e T g e ey 5 T v D ot i
© dominio : dominio : dominio E ﬁ dominio i dominio |
Angulos | PTESeNCi | “iin | vision | vision | “’.m"“": vision | Fiveltn | oo
I e B AR Y (mcm.mmumm ....espectador | espectadar...... ... ... espectadaci ...
Objetivos | Niido: | Nitido: ¢ Nitido: Borroso: . Nitido: . Nitido: | : . Nitido: Nitido:
e izado focalizado | focalizado gonounado focalizado gononltudo locoliudo foulludo oomnﬂudo; focalizado
‘Lineal: Focohuda, Focalizada: Generalizada:  Lineal: _Gmnuudt Foe.lmda Focalizada: Generalizada: Focalizada:
Composicion der-izq . detalle detalle detalle =  izq-der . detalle § detalle - cargadoa |
ueuend-_ dindmica : dindmica | dln‘miu secuencia - dindmica i dindmica : derecha :@ dindmica
"""""""""" ~Vedical: i"'clllnd‘ricu cumm ' “Cilindricas { “Masa: i Cilindricas: | ¢ Cwn
BT doctor  redondeada:: redondeadas:;  Axial. ;;  abdomen protuberancias Rectangular:
; i i . manos | Recta: | tejido ' Genoprazol |
- ... Bistud T
humedo: Himedo: - proteccion | Blanda: delicado - Esmaltada:
Motal: |  suave suave brillantez  gelcado, suave
Azul roy: frio mmtw Rohoptoo i Azunymo c-noduo Ro)obml-nu  Azul rey: ;
Colores | Gris:fioc = célkdo Mmmimmﬂo Azuifrio | ciido  Rojobrillante;  calido | Rojo britante
Rojo: chido Camocildo(:meﬂldo L emmo; Oris:fo | Grsiftio | cido | Come: céido “'Wﬁo
Nitida: ' Nitida: Nitida: Difusa; Nitida: Nitida: Nitida: Nllm : thuaa' : Nitida

lluminacién

focalizada focalizada flucainda Zgoneralizada; focalizada . focalizada |

focalizada = focalzada gemmﬁucuj focalizada
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o El mensaje iconico.

0 Los motivosy las figuras retoricas.

Dentro de la composicion total del anuncio se puede reconocer en la primera escena un
doctor vestido con una bata azul, una parte de una sala de operaciones con lamparas,
instrumental, una plancha operatoria y gente que camina detrds, lo cual retéricamente
expresa una alusion de lo que seria ingresar a una sala de terapia intensiva. De igual forma,
el personaje en primer plano es un simil de un doctor y la tipografia de “Acidez y agruras™
aparecen metaféricamente como si fuera fuego.

En la segunda escena se observa tejido gastrointestinal que esta sufriendo una
alteracion, en este caso la Ulcera explotando, de manera que retéricamente esta forma es una
sinécdoque, que representa una parte por el todo, es decir, el sistema digestivo por un
individuo. Asimismo, la sinécdoque esta estrechamente relacionada con la metonimia, es
decir un desplazamiento de sentido, que en este caso podria asociarse con el sistema
digestivo de cualquier individuo que observa esta imagen.

En la tercera escena donde se observan las manos pasandose un bisturi
dindmicamente, la piel del abdomen siendo abierta por ese bisturi y el mismo tejido gastrico
siendo intervenido por una aguja ocurre retoricamente algo parecido que en la escena
anterior, ya que los motivos que se observan incompletos, sélo se muestra una parte de la
accion que esta sucediendo, actuando metonimicamente.

La cuarta escena con el medicamento Genoprazol focalizado y el tejido géstrico sano,
representa una elipsis de llevar a cabo el tratamiento. Dicho de otra manera, se observa el
medicamento y seguido de ello el tejido sanando, lo cual da a entender implicitamente la
efectividad del producto ofertado.

De manera global, este discurso representa también una antitesis ya que primero se muestra

el lado negativo, enfermo y doloroso de la gastritis contra el lado bueno de usar Genoprazol.

o Connotaciones.
De esta manera, todos los signos plasticos que alcanzan a percibirse en esta diégesis,
retoricamente pueden tener cierto desplazamiento de sentido, organizado de la siguiente

forma:
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Significante
icénico

Connotaciones

Doctor

Bata azul

Sala operaciones

Experto, experiencia, conocimiento, seguridad,

intervencién

Ciruglias, terapia intensiva, aseo, salubridad

Tensi6n, nervios, miedo, acceso restringido, soledad
anestesia, intervencién, dolor, sangre, peligro muerte

Anestesia, inconsciencia, operacion, intervencion al organ-
ismo, instrumental (bisturi), sangre, dolor, peligro muerte

muerte

Destello rojo

Dolor, vida, muerte, miedo, repulsién, nervios, impacto

Sangre, cantidad, explosién, impacto, sorpresa

Limpieza, higiene, intervencién érganos, instrumental

Sangre, delicado, dolor, herida, puntadas, peligro,
recuperacion

Precision, dolor, hilo en carne, delicado, sangre,
peligro infeccién

Genoprazol

practico, vida normal, salir de riesgos, fin del problema

Connotativamente, todos estos significados se asocian con la idea de una gastritis mal
cuidada, que puede traer muchas consecuencias. Los sintomas y malos héabitos ya estan
presentes en cada una de las personas que las padecen, las consecuencias se encuentran
explicitas en este comercial. Las formas metonimicas que aqui se encuentran no muestran un

rostro (salvo el del doctor), pero si muestran 6rganos con los que todas las personas estan
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constituidas, provocando mas desplazamientos de sentido, en este caso la asociacion misma
de la enfermedad a cada persona que observa el mensaje.
Por supuesto que también todas estas formas se apoyan y se aterrizan especificamente con el

discurso verbal que acomparia la totalidad del mensaje.

o El mensaje linguistico.
Barthes en su analisis retérico de la imagen, deja dicho que siempre sera necesario el signo
verbal para ayudar a una mejor interpretacion de la imagen, por eso la publicidad siempre

remarcara con determinadas frases, como el eslogan, la intencion de su mensaje.

Este analisis prioriza en la composicién visual, por lo tanto, los mensajes lingiisticos que se
tomaran mas en cuenta seran los que estan presentes en las imagenes'?, es decir “Acidez”,
“Agruras”, “Neutraliza las agruras al instante”, ““Para la gastritis” y “Genoprazol”.

De esta manera, en la totalidad del mensaje hay un hilo conductor textual que se dirige de la

siguiente manera:

Estas dos palabras cumplirian una funcion de anclaje al aterrizar
al espectador al tema gastritis y al producto Genoprazol.

Esta fragse aparece sobre la caja del medicamento que simbaliza y nombra
el recurso practico y aportuno ante el padecimiento. Genoprazol, seria un
texto de relevo ya que se muestra previo a un tejido gastrico sanando,
complementandose esta accion.

Aparece sobre el tejido estomacal sano siendo esta una frase de de anclaje,
ya gue concretiza que algo le esta ocurmiendo al lejido, como si por arte de
magia esluviera regresando el iempao en él.

Con la funcion de eslogan se ancla a la imagen del producto para
mostrar a manera de sintesis, el funcionamiento del producto.

En este anuncio los mensajes textuales que aparecen en este anuncio, concretizan lo que las
imagenes persé comunican, sobre todo porque la publicidad siempre busca enfatizar en

¢quién lo dice? Por ello, la aparicién doble de la caja de con la palabra “Genoprazol”.

B0 obstante y de acuerdo a la composicion del anuncio, se tomaran en cuenta en otros anélisis, los
mensajes orales.?



o0 Laimagen de las palabras.

La forma y la tipografia en estas frases también connota determinados significados. En este
caso y a nivel general, los signos linglisticos observados en este anuncio conforman una
Antitesis, ya que en un principio, cuando se observa al doctor y la sala de operaciones y
comienza a hablar del padecimiento, los signos “Acidez” “Agruras” aparecen en color rojo
brillante y se despliegan como si fueran bolas de fuego, connotando: sangre, dolor, ardor,
quemaduras, irritacion, impacto, peligro, etc. Y después, cuando el anuncio ha ofertado su
producto, que acabara con todos los malestares o connotaciones negativas que se mostraron
previamente, aparecen las frases como en congelado, “Neutraliza las agruras al instante” y
“Para la gastritis”, en blanco y rodeado de azul cielo connotando: frio, pureza, salud,
tranquilidad, etc.

o0 Formas de operacion ideoldgica.

Siguiendo la descripcién de John Thompson al respecto de las formas en las que opera la
ideologia, este anuncio transmite la suya de las tres formas siguientes:

1. Legitimacién. Ya que a través de un personaje que funge como un doctor experto en
el tema, se informa a la poblacion sobre un padecimiento y de paso se oferta un
medicamento OTC del que se desea persuadir a su consumo, haciendo legitima tanto
la informacion de la enfermedad, como la efectividad del producto.

2. Simulacion. A través de imagenes de impacto, se hace una simulacién de lo que seria
tener una gastritis mal cuidada. Por medio de este discurso es que se llama la
atencion, ya que se muestra una dramatizacion, explicada por un doctor que le podria
sucedera cualquier persona con estos padecimientos.

3. Unificacidn o estandarizacion. Al decir que la acidez y las agruras son el principio de
una Ulcera péptica, de alguna manera se esta estandarizando que toda la gente que
presente estos sintomas y haga caso omiso, terminara en un terrible cuadro
operatorio, cuando no necesariamente las agruras y la acidez suceden por la misma

razon, ni tendran el mismo final.
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0 Lasecuencia motivadora.
De acuerdo al modelo de la secuencia motivadora de Alan Monroe y Douglas Ehinger, este

anuncio cuenta con 5 pasos que lo distinguen como persuasivo, identificados a continuacion:

1. Atencion —

2. Necesidad —

3. Satisfaccion




4. Visualizacion

5. Accidn —

(0]

Técnicas visuales.

De acuerdo al modelo de Kleppner, en este anuncio se ocupan las siguientes técnicas

visuales:

(0]

Locutor. Para lograr dar confianza, existe un presentador frente a la camara y expone
el tema del anuncio y trata de demostrar lo que oferta.

Demostracion. Aqui se hace alusion a los sintomas de la enfermedad asi como a la
actuacion del producto.

Animacion. Se recurre a animaciones por computadora bastante realistas para aludir a
los tejidos gastricos con Ulcera y cuando esta se revierte por el medicamento
Genoprazol.

Acercamientos. Como se ha visto en la composicion, los acercamientos son una
técnica clave ya que muestran con todo detalle las iméagenes de impacto para lograr la
atencion del espectador.

Comparacion. Se muestra el antes y el después de la enfermedad con la intencién de

comprobar la efectividad y beneficios de Genoprazol.

Conclusion.

A un gran porcentaje de la poblacion, le interesa saber como tratar su gastritis. A nivel

argumento, este anuncio trata un tema de gran relevancia contrastado con los datos

provenientes del contexto. Por lo que la informacidn con lenguaje pseudocientifico (pero que



lo entiende cualquier persona), como aqui es presentada, siempre serd mas legitima para la
gente que otras informaciones publicitarias. Y que mas legitimo si supuestamente lo dice un
doctor en plena sala de cirugias.

Denotativa y connotativamente las iméagenes de impacto se manifiestan en el tejido
gastrico reventando, la explosion de sangre brillante, el bisturi, la piel del abdomen siendo
cortada y la aguja quirargica cosiendo el tejido gastrico, expuestas con encuadres cerrados
que dejan ver los detalles, acercamientos e iluminacion nitida y brillante; y acompafiadas de
sonidos dramatizantes de hospital y de la cirugia, tipografia roja, ensangrentada, asi como la
imagen y pulcritud de un cirujano explicando la enfermedad llevada a sus ultimas
consecuencias en una sala de operaciones, probablemente causen un efecto de alerta e
incertidumbre al respecto de la salud del receptor, mas si éste presentado alguno de los
sintomas.

So6lo de pensar en el dolor que puede provocar una intervencion de estas, después de
todas las connotaciones expuestas, nadie querra verse en una situacion de terapia intensiva a
consecuencia de una gastritis mal cuidada y por esa razon aparece el producto Genoprazol.

Retoricamente, maneja varias figuras que son muy interesantes en la lectura del
espectador. Como un todo, el comercial figura una antitesis, apoyada con el texto visual y las
palabras habladas, que muestran el antes y el después de una crisis de gastritis. El parteaguas
de esta figura esta representada por el producto ofertado, es decir, Genoprazol.

Dentro de esa antitesis, las imagenes de impacto de los trozos gastricos siendo
intervenidos y el abdomen siendo abierto por un bisturi, a la vez fungen como sinécdoques,
partes conocidas de un todo desconocido, de un no se sabe a quien pertenecen, y que pueden
ser asociadas al propio organismo de quien presentan esos sintomas, causando
incertidumbre.

Ademas, dentro del discurso sucede una importante elipsis, que oculta el tiempo que
dura el tratamiento de Genoprazol y mejor termina por mostrar el tejido sano de una vez,
probablemente haciendo mas interesante la efectividad del producto.

En suma, tras la significacion de estos elementos reforzados con un discurso dirigido
al consumo, es posible conseguir la atencion del publico y su necesidad de adquirir el
producto.
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4.4.2 Goicotabs.
0 Goicotabs. Pastillas para la insuficiencia venosa en piernas.
Cépsula Revelaciones médicas. Segmento patrocinado por Goicotabs. 2009

Anunciante. Genomma Lab Internacional.

| —

Segmento de

SREVELACTOMESH

30 por

Goicotabs

o Contexto.
Las varices son la alteracién venosa mas comun en México. Se calcula que afecta al 20% de
la poblacién adulta y de esa poblacion, a mas del 50% de las personas mayores de 60 afios y
mujeres*.
En las venas se produce un estancamiento de la sangre que provoca gran dificultad en
su retorno hacia el corazén, ocasionando molestias, como hinchazén, pesadez, quemazon y
dolor. Las causas: mala alimentacion, sobre peso, herencia, estar mucho tiempo de pie,

mucho tiempo sentado o no realizar ningln ejercicio fisico. Las consecuencias de no tratarse

130 varices. Consultado en: http://wwwz2.esmas.com/salud/enfermedades/043221/varices/ (Enero, 2015)
74




si estas van en aumento: Ulceras varicosas, hemorragias, flebitis y trombosis de la vena
varicosa™.

La capsula va dirigida principalmente a mujeres. No obstante, una buena parte de la
poblacidn que padece este tipo de insuficiencias son hombres, por lo que también va dirigida
aellos.

o Descripcion.

La capsula inicia con la cortinilla “Revelaciones médicas con Diane Pérez”. Tiene una
duracion de 4 minutos con 10 segundos con una estructura un tanto parecida a la del spot de
Genoprazol, sé6lo que ahora, una doctora, en este caso Diane Pérez*?, y una voz en off
hablan durante los primeros tres minutos sobre las varices de una manera alarmante y usando
adjetivos como: “hereditarios”, “propenso”, “dolor* “insoportable”, “dolorosas”, “terribles
cicatrices”, “solucion temprana”, “inflamados”, entre otras. Primero de manera verbal y
observandose sélo ella, introduce y expone brevemente que la capsula tratara el tema de las
varices, para después mediante un discurso visual de impacto, mostrar los Mitos y Verdades
acerca de las varices. Esta parte se compone con imagenes de hombres y mujeres de distintas
edades y realizando distintas actividades: estando de pie, haciendo ejercicio, caminando,
estando sentado y después se muestra una serie de imagenes de una cirugia por varicoflebitis,
donde piernas con varices son intervenidas por doctores con instrumental quirdrgico.

En seguida de eso, Diane Pérez regresa a hablar de las 4 fases de avanzada que tiene
la enfermedad. En este apartado Unicamente se observa a la conductora y un cuadro de texto
en animacion que refuerza lo que ella dice. Cuando termina esta parte, se corta la situacion y
ahora una mesa redondeada con tres supuestos doctores expertos hablan sobre lo mismo: la

apariencia de las venas y que el padecimiento no respeta sexo ni edad.

131 Ocurre por la formacion de un coagulo en el interior de las venas varicosas y, con frecuencia, se da
conjuntamente con la flebitis, pues esta puede facilitar la aparicién de trombos, y el trombo suele provoca la
inflamacion de la vena. Por este motivo, sus sintomas son muy similares. Normalmente no suele plantear
consecuencias graves, salvo que el trombo se produzca en una zona en que pueda desprenderse y alcanzar la
circulacién profunda. Consultado en: http://www.webconsultas.com/varices/complicaciones-de-varices-746

132 Médico cirujana de la Universidad Anahuac y conductora de Televisa de programas para la salud y noticias
desde 1998. También ha colaborado en estaciones de radio como Radio Red y Radio 13. “Diane Pérez ha
recibido varios reconocimientos a su labor en el &mbito del periodismo en salud, destacando el primer
“Premio de Periodismo Médico MSD” en la division television™. Consultado en:
http://mx.linkedin.com/pub/diane-p%C3%A9rez/50/284/834 (Febrero, 2015)
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Pasados esos tres minutos, en distintos planos, regresa Diane Pérez para reiterar que
las varices son un problema de salud que mas que estético, pueden hacer que el paciente
termine en un quiréfano y que mientras menos atencion se le dé, su apariencia sera muy
desfavorable. Para terminar, invita al publico a no tomar a la ligera la presente informacion y
mejorar su calidad de vida.

La cépsula cierra con la frase “Segmento de revelaciones médicas patrocinado por
Goicotabs”.

o El mensaje pléstico.
0 Soporte.
La capsula tiene un soporte audiovisual, es decir, imagenes, animaciones, texto por escrito y
palabra hablada con una duracién de 4 minutos 10 segundos.
0 Encuadres, angulos y objetivos.
Este contenido se resume en 20 importantes emplazamientos:
1. Cortinilla en digital en primer plano y angulo medio con el foco en la frase
“Revelaciones médicas con Diane Pérez”.
2. Plano general de set de televisién (lobby hospital) desde un angulo ligeramente
contrapicado y el foco en el personaje estatico, en este caso Diane Pérez.
3. Primer plano con un angulo medio y foco en el recuadro que contiene informacion
sobre las varices.
4. Cortinilla en digital en primer plano y &ngulo medio con el foco en la frase “Mitos y
verdades”.
5. Plano general de una habitacion (de mujer) con un angulo medio y foco en una chica
gue se mira al espejo en el centro del encuadre.
6. Primer plano de un chico que hace ejercicio con angulo ligeramente picado y foco en
su rostro.
7. Plano medio de un sefior caminando, como entrando a una habitacién, en angulo
medio y con el foco en su pecho, es decir a la mitad del encuadre.
8. Primer plano del torso de una mujer sentada tocandose las piernas, en angulo medio y

con el foco en sus piernas.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Plano general en picado de una sala de operaciones con el foco en una pierna
iluminada por las lamparas y que esta siendo intervenida.

Primer plano en picado y con el foco en una pierna siendo operada por una crisis
varicoflebosa.

Primer plano en picado de la misma operacion pero ahora el foco esta sobre el
instrumental quirdrgico, es decir en medio del cuadro.

Plano general de un pasillo en &ngulo medio con una mujer del lado derecho, viendo
a través de la ventana con el foco en ella.

Plano general de una pantalla digital en angulo medio que muestra a su vez en primer
plano una pierna con dificultad sanguinea. El foco esta del lado derecho de la
pantalla.

Plano general de un set de television (lobby de hospital) y la conductora en angulo
medio y con el foco del lado izquierdo en un recuadro que contiene informacion
sobre la fase 1 de las vérices.

Primer plano de la doctora en &ngulo normal con el foco en un recuadro que contiene
informacion sobre la fase 2 de las varices.

Primer plano de la doctora en &ngulo normal con el foco en un recuadro que contiene
informacion sobre la fase 3 de las varices.

Primer plano de la doctora en &ngulo normal con el foco en un recuadro que contiene
informacion sobre la fase 4 de las varices.

Plano general de tres doctores conversando mientras caminan por un pasillo en
segundo plano; y en primer plano y en foco, el stper titulo “DOCTORES”.

Plano general de una sala de juntas médica en picado con el foco en el centro del
emplazamiento.

Cortinilla digital en primer plano y &ngulo medio con el foco en la frase “Segmento

de Revelaciones medicas patrocinado por Goicotabs”.

o Composicion del discurso.

Respondiendo a los focos de atencidon en la lectura del interpretante, este discurso se

compone de la siguiente forma:
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A manera de presentacion de la capsula, aparece una cortinilla o diapositiva en
primer plano con la frase en tres diferentes colores rojo, blanco y plata: “REVELACIONES
MEDICAS con Diane Pérez”, centrada y equilibrada, con mayusculas y mindsculas.

La cépsula comienza con un personaje conductor (Diane Pérez), en plano general
cargado del lado derecho, viendo de frente y un super titulo con su nombre en la parte
inferior del cuadro. Seguido de eso vemos a la conductora en distintos emplazamientos
(plano general americano, primer plano, etc) y cuando se encuentra en primer plano del lado
derecho aparece un recuadro de texto del lado izquierdo, con informacion que refuerza y
equilibra lo que esta diciendo.

Cuando ha terminado de dar su speech introductorio, la situacion corta y se ve

nuevamente una cortinilla con el super titulo “Mitos y verdades” en color rojo y equilibrada
en el centro del cuadro que da pie a tres situaciones opositivas entre si.
En la primera se observa una secuencia de varias personas realizando acciones distintas,
primero se ve una mujer en su habitacion mirandose al espejo, ella esta justo en medio del
cuadro, luego se ve en primer plano y al centro a un joven realizando ejercicio, para después
de eso, dejar ver a un sefior del lado izquierdo del cuadro en plano americano y caminando
hacia el frente. Esta serie de imagenes se equilibran y tienen armonia entre si, ya que los
personajes aparecen en distintos puntos aureos de los encuadres, mientras el mensaje verbal
describe que varias personas pueden tener los padecimientos.

En la segunda se observa el torso de una mujer sentada tocandose las piernas en
primer plano y cargada a la derecha contra tres emplazamientos, de lejos a cerca: plano
general, plano medio y primer plano, de una cirugia de piernas por complicaciones varicosas.
Esta secuencia presenta un contraste ya que también equilibra el primer plano de unas
piernas sanas con los acercamientos invasivos de una intervencion quirurgica.

La tercer situacion es una imagen con el foco cargado del lado derecho donde
descansa una mujer en una ventana, contra imagenes que cortan con el estilo que se ha
venido manejando, ya que ahora se observa un plano general de una pantalla digital y dentro
de esa pantalla se muestran fotografias en distintos emplazamientos de piernas con dificultad
circulatoria

La siguiente secuencia corresponde al mismo personaje conductor de la cépsula,

nuevamente cargada a la derecha y en distintos emplazamientos (primer plano, plano
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general, plano americano) y del lado izquierdo cuadros de texto con informacion sintetizada
de las fases de avanzada de la enfermedad, informacion que ella comenta oralmente.

Para finalizar el segmento, aparece una cortinilla con la palabra “MEDICOS” en la misma
tipografia que ya se ha observado pero en rojo Y ésta, da pie a una sala de juntas médica en
distintos emplazamientos con tres doctores conversando colocados de frente a la camara
equilibrando el encuadre.

Como cierre de la capsula en primer plano se observa la cortinilla con la frase centrada
“Segmento de REVELACIONES MEDICAS Patrocinado por GOICOTABS” en los colores
que se han visto: rojo, plateado y blanco y la palabra Goicotabs en la tipografia y color de su
logo tradicional (dorado), resaltando en toda la frase.

0 Formasy texturas.
En toda la secuencia visual se pueden observar muy variadas formas y texturas entre las que
se identifican:
Las figuras horizontales y texturas brillantes de la tipografia del comienzo.
La forma vertical del cuerpo de la presentadora y las texturas lisas de su ropa y la plataforma
que sostiene la pantalla de Revelaciones médicas.
Las formas cuadradas con texturas solidas de las cajas de texto que contienen informacion
sobre la enfermedad.
Las formas verticales y redondeadas con texturas organicas de los cuerpos de las personas
que aparecen en el anuncio.
Las protuberancias y lineas discontinuas en las piernas presentadas de los casos con varices.
Las formas verticales y texturas lisas de las batas azules de los doctores.
Las formas irregulares de las heridas y la textura blanda de las hendiduras de las piernas.
Las formas delgadas, rectas y curvas con textura de metal del instrumental quirtrgico
La forma redondeada pero de puntas cuadradas de la mesa de los doctores
Las formas irregulares pero continuas y delgadas del disefio de monitor cardiaco de la
tipografia y la letra misma de trazos rigidos y gruesos.
La tipografia redondeada con textura de oro del logo de Goicotabs.
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o0 Colores e iluminacion.

En el transcurso del segmento informativo, predominan los colores: negro platinado, rojo,
blanco, plateado metalico en las cortinillas, tipografias y cuadros de texto; blanco en el set, la
bata de la conductora, la blusa de uno de los personajes, y los guantes y cofias de los
doctores; azul rey para la bata de los cirujanos y los uniformes de los tres doctores
conversando; rojo en las vérices, la sangre y las heridas; y el amarillo oro del logotipo de
Goicotabs.

Asimismo se puede percibir luminosidad en toda la tipografia y los cuadros de texto, en la
bata y rostro de la conductora, en los &ngulos medios que encuadran a las personas de los

“mitos y verdades™ y en la mesa de la sala de juntas médica.

o Sintesis de las significaciones plasticas.

Significantes Significado ' Significado | Significado ' Significado | Significado  Significado | Significado  Significado  Significado | Significado
plasticos | 1er cuadro - 2do cuadro | 3er cuadro - 4to cuadro | 5to cuadro 6to cuadro : 7to cuadro | 8to cuadro : 9no cuadro 10mo cuadro

Pimero | Soretl | Medo: | P | SUWS | Gemado | Amercano Prmers | Copors, | Comado
Encuadres| cortinilla espach proximidad - titulo . persona persona | persona - proximidad

titulo inicio | atencion | g i espacio | T goi
....................................... L. situacion | T L transiclon | situag e, P8

Medio: @ Medio: Medio: @ Medio:
Angulos | captacion | presencia | detalle - captacién
temaltitulo - doctor doctor - transicién

....................................... Bty o :
o Nitido: Nitido: Nitido: : Nitido: Nitido: | Nitido: Nitido: Nitido: | Nitido: Nitido:
Objetivos generalizado: focalizado | focalizado generalizado: generalizado generalizado: focalizado | focalizado ‘generalizado; focalizado
................................. S UnuIUnearL'| o ; Fow~Focalm. ot
Composicion| Za-der | izqder | izqder | zqder | izqder | detalle detalle detalle = detalle detalle

secuencia = secuencia = secuencia . secuencia | secuencia | dindmica | dindmica | dindmica | dindmica | dindmica
ATty o S gt e G e acealiicasd e veriicaiee T Vertical

{Geométricas: “o T g Geometricas:
i R i . frostro . orso y pierna
palabras @ Vertical: : psisbess ° palabras | Rectangular: hombros Irregulares: . doctores : Geométricas

.................... oot CONduCtOT Veresteondua: T | muebles | ToToioe  plantas | MUler i ... manos
oigiar TR bighal | ey FoloBralca: T Fotografia: | Folograhica| Folografica: | FOIgriica  oomatis
| seLbata,vest! info izquierda o | situacién | situacion situacién situacién ©  orgénica

Texturas ""°""‘°‘°“§ Orgnica:  Fotograficalorg, " DIPEEC" | Orgdnica: | Orgnica: | Orgdnica: | Orgdnica: ~ lisa orgénica:

Rigida © conguctora i muj i i i cirugla
.................... SRR A2 e adaorere 913 oo b mujer o joven. i adulto . mujer . doctores G . T T
Negro: frio - Bianco: frfo | Bianco: frio { Rojo:calido | Negro: frio | i Negro: frio : Paido: frio
Colores Plata: frio © Rojo:calido | Rojo:calido NOO'DMO iMarron: cdlido:  Negro: frio : Came: calido: Came: calido:  Azul: frio Blanco: frio
Blanco: frio - Came: célido (Came: calido | Azul: frio | Game: cdlido: Came: calido:  Azul: frio Gris: frio ;Blm:!ﬂo A I:‘Mo

_Rojo:calido : Negro: frio | Negro:frio : """ "7 | Blanco:fio | ! Blanco: frio_
L Difusa: : Difusa: Nitida: | Difusa: Nitida: | Nitida: | Difusa: Difusa: : Nitida: Nitida:
lluminacion|generalizada generalizada; focalizada :generalizada; focalizada | focalizada :generalizada;generalizada: focalizada | focalizada
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Significantes. Significado Significado  Significado  Significado ' Significado ' Significado ' Significado | Significado | Significado | Significado
plasticos 11vo cuadro 12vocuadro 13vo cuadro14vo cuadro15vo cuadro16vo cuadro17vo cuadro18vo cuadro19no cuadro20vo cuadro
Cerrado: . General: | Cerrado: @ General: = Cermrado: . Cerrado: = Cerrado: | General: | General: | Primero:

Encuadres | proximidad | persona | proximidad : persona  proximidad - proximidad | proximidad | personas | personas : cortinilla
detalle situacion | detalle | situacion detalle = detalie detalle qaua_dOn situacion - ﬂnql_

! Picado: | Modio ' Medio: Medio: i Medlo h Modbo Modlo 3 Medld: .... Picad 6 — .Medio:‘ '

Amm m:‘:’ captacién | captacién : captacién = captacién : captacién | captaciéon : captacién ;| captacién captacién

i accibn | accln | accibn | accibn |  accién | accibn | situacion situacién | titulo final

.................... nm‘..,‘ s SRt Shea
Nitido: | Nitido: | Nitido: | Nitido: Nitido: Nitido: | Borroso: |  Nitido: Nitido: |  Nitido:

Objetivos | focalizado generalizado. focalizado | focalizado | focalizado | focalizado 'generalizada focalizado ‘generalizado generalizado

“Generalizada: G ‘Generalizada: Generalizada:  Lineal:

Generalizada: Generalizada G
Composicion detalle cargadaa | detalleal detalle : detalle @ secuenca
dindmica derecha @ centro dindmica dindmica izq-der
................. s T ST TS S
plel columnas/ plama :
Formas oot S anes Irregular: |
Geom: manos mujer protub '
.................... T g RN
Texturas | . ~ws | habitacitn | pantalla |
T wnteme | Orgdnica: | Ordnicafiereq |
.................... BT “;“’;wm R
Azul: frio Sencotie | Orsfrio i
Colores Gris: frio Came cédo | Azul: frio |
Rojo: cdlido Gem. trio Pilido: frio
R T ], ] M T L,
Nitida: )

: : Nitida: | i C i)
lluminacion| focalizada | focalizada | focalizada : focalizada -

o El mensaje iconico.

0 Los motivos y las figuras retoricas.

En toda la capsula se pueden encontrar varios motivos y figuras retoricas que componen el
argumento del mensaje, comenzando por la presentadora en un set de Televisidbn muy
parecido a un lobby de hospital con una plataforma que sostiene una pantalla que transmite
la leyenda “Revelaciones médicas” y la doctora misma, impecable y con una bata blanca que
resalta su seriedad y objetividad. Estos motivos, retéricamente representan una alusion del
tipo de diagnosticos que daria un doctor en un hospital, al tratar un tema importante como el
de las varices. Dentro de esa alusion también ocurre un paralelismo cuando se observa ella
en primer plano o plano americano y a su lado una caja de texto que refuerza lo que dice.

Por otra parte, una vez que trascurre ese speech introductorio, se observan tres
situaciones opositoras tituladas ”Mitos y verdades”. Claramente manejan una estructura de
antitesis, ya que en la primera situacion aparece una mujer contra hombres de distintas
edades, comparandose en si ambos sexos y diferentes edades, (ocurriendo también en esta
parte una alegoria);

En la segunda situacién aparece el torso y las piernas de una mujer a la que no se le
ve el rostro, representando una sinécdoque de cualquier mujer, contra imagenes
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desagradables de piernas con problemas de varices y siendo intervenidas, mostrando otra
sinécdoque de las piernas de cualquier individuo;

Y en la tercer situacion, se observa una mujer de pie recargada en la ventana contra
una pareja sentada que no se le ve el rostro asi como fotografias de segmentos de piernas
afectadas por la insuficiencia venosa, representando de esta forma, en la pareja y las
fotografias nuevamente una sinécdoque de cualquier persona.

Seguido de eso, se observan paralelismos entre la conductora y las cajas de texto que
contienen la informacion que ella va diciendo.

Después de una transicion aparece nuevamente una alegoria representada por los tres
doctores conversando en una mesa redondeada sobre el tema y los sintomas, a manera de
representacion de una junta con expertos que investigan sobre el topico.

Finalmente, vuelve la conductora para recordar sus argumentos y hacer una reiteracion del
tema y de prevenir antes de recurrir a una operacion.
Finalmente, en la cortinilla de salida aparece el simbolo de Goicotabs para distinguir el

caracter publicitario del segmento informativo.

» Connotaciones.
A partir de la informacién contextual y la organizacion de todas las asociaciones retoricas,
los motivos identificados y localizados, pueden interpretarse connotativamente asi:

Significante

icénico

Tipografia
REVELACIONES

MEDICAS

Connotaciones

Blindado, secreto, sangre, luces de fondo

Set fondo blanco
Ventana

Conductora
Diane Pérez

Hospital, consultorio médico, limpieza, higiene,
sanitario, luz

Conocida, experta, doctora, conocimiento, confiable
seria, creible

Focos de atencién, informacién valiosa,

Cajas de texto diagnéstico, problema, sintomas
................. T e ey
MITOS Y Sangre, marcada, dolor, luz
............... VERDADES | RO ..o
Mujer viéndose al | Importancia, imagen, estética, salud, belleza,
espejo fealdad, gusto, vanidad

82



Joven haciéndo
ejercicio

Vérices en jovenes, temprana edad, a todos les
D T U

Hombre mayor
caminando

Torso y piernas
de mujer

Doctores, batas,
cofias, guantes

Piernas con
heridas

Doctores
conversando

....................... Logo
Goicotabs

Este mensaje transmite una

Véarices en hombres mayores de 50, padecimientos
por la edad, achaque, dolencia crénica

Expertos cirugia, intervencién, dolor, herida,
mstrumental bisturi

Impacto dolor martirio, miedo, sangre, delicado,
dolor herida, puntadas, peligro, cicatrices

Filo, precisién, corte, sangre dolor, presién, martirio,
impacto, miedo

Impacto, miedo, sangre, delicado, dolor, herida,
puntadas, peligro, infeccién, cicatrices

Enfermedad, grave, delicada, degenerativa,
doloroso, feo, repulsién

Expertos, diagnéstico, advertencia, hacer caso,
conocimiento

Llamativo, solucién, tratamlento no doloroso,
practica, vida normal, via de escape, salida, suerte

idea muy dolorosa de las varices. Apoyado nuevamente por un

discurso casi cientifico, los argumentos se organizan retéricamente y las imagenes de

impacto aparecen como focos de alerta en la gente que presenta estos sintomas, Yy

acomparfiados por todos los demas motivos, esas alertas se vuelven un discurso legitimizado.
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o El mensaje linguistico.
Los mensajes linguisticos que acompafian a toda esta secuencia visual funcionan como

anclajes y relevos de la siguiente forma:

Esta frase tiene una funcion de relevo, ya que esta introduciendo,
y por lo tanlp susiiluyendo, a la presentadora antes de que
aparerca

Esta informacibn matcha y se ancla con la mujer que esta
apareciendo @n escena

Esla inlormacdn verbal también lunciona como un anclae que
apoya y redera o que la conductora va diciendo

Esté lrase funge como un relevo a manera de presentacion de los
Cas0os que se veran a continuacion.

Todas estas frases pseudo especializadas fungen como signos de
anclaje para permanecer con la atencion del televidente, puesto
que Son un resumen de lo gue la misma conduciora e@sta diciendo,

Esta palabra tieng una funcidon de anclaje en la imagen de los tres
sujetos gue en segundo plano vienan caminando de frente.

El titulo de la cApsula sobre la mesa REVELACIONES MEDICAS,
para anclar gue informacion de esa indole sdlo la proporcionan
clipsulas con esa frase.

Finalmente y no menos importanie, la corinilla de cierre que le da
sentido e intencion completamente a fodo el discurso ya que
ancla, a la imerpretacion del espectador, que toda esa informacion
ftiene un patrocinador, en este caso Goicotabs.

Goicotabs

o0 Laimagen de las palabras.
La tipografia permanece todo el tiempo de la misma forma. Se maneja seria y sobria
equilibrada en color blanco, plateado y rojo predominantemente, con mayusculas y

minusculas bien trazadas connotando: informacién seria (por los fondos negros, mayusculas



y apariencia muy marcada), fuerte (por la apariencia blindada de la tipografia) y alarmante

(por el color rojo y mayusculas).

o0 Formas de operacion ideoldgica.

Segun las formas de operacion ideoldgica de Thompson, estd capsula patrocinada por

Gocicotabs opera mediante:

1.

Legitimacion. Porque al igual que el anuncio de Genoprazol, el discurso lo da un
doctor experto, en este caso una figura publica como Diane Pérez que le comunica
seguridad y confiabilidad a la gente.

Simulacion. A través de situaciones cotidianas contra imagenes de impacto se hacen
representaciones del padecimiento y se presenta el peor de los casos de no ser
tratada.

Fragmentacién. Al contrario del comercial de Genoprazol, este discurso segmenta los
sintomas de la insuficiencia venosa y por ende fragmenta la gravedad de los casos de
las personas que presentan este mal.

Unificacion. Después de segmentar a la poblacion que presenta esta enfermedad, el
discurso se dirige a la gente que comienza con los sintomas, unificAndola como

usuarios en potencia de Goicotabs.

o Lasecuencia motivadora.

Correspondiendo a los 5 pasos de la secuencia motivadora, este segmento pasa de

informativo a persuasivo de la siguiente manera:

A wm ) )
1. Atencion __ .
Introduccién g,
Diane Pérez l & {




2. Necesidad ~—=="_

Problema

3. Satisfaccion
Solucién

4. Visualizacion
Logro

‘ " | —
WONLACTENE S

5. Accion J
Consumo

Goicotabs

0 Técnicas visuales.
Técnicamente, este segmento cuenta con los siguientes elementos:
- Infomercial. Este segmento publicitario tiene la estructura de mini programa de television,
ya que muestra con calma datos estadisticos e imagenes de impacto sobre la insuficiencia

venosa, para después ofertar el producto Goicotabs.



- Locutor. Se muestra una persona reconocida socialmente, en este caso una
conductora de TV, para lograr captar la atencion y confianza de la gente.

- Demostraciéon. Se muestran pruebas con fotografias y secuencias de operaciones
quirdrgicas en piernas, lo cual demuestra la gravedad del tema si no es tratado a
tiempo.

- Acercamientos. Como en el anuncio anterior, se ocupan los acercamientos para no
perder de vista ningun detalle de lo doloroso que resulta una operacion por

insuficiencia venosa.

o Conclusion.
Esta capsula es en un principio informativa, ya que mediante una figura publica y

personajes que fungen como doctores con todo y cédula profesional, se trata de legitimizar el
discurso sin fines de lucro. No obstante, basta menos de un segundo al final de la capsula
para notar un simbolo, el cual se trata de un patrocinio de una marca que en realidad esta
tendenciando la informacidn para que la gente reflexione sobre su salud y se interese en su
producto.

En este caso el discurso esta construido por 3 elementos basicos: los cuadros de texto
con datos duros y variadas expresiones negativas como: “dolor insoportable”, “terribles
cicatrices”, “la cirugia dolerd aun mas”, “ulceraciones dolorosas” expresadas ademas
oralmente por una figura publica de la television mexicana, después por las imagenes de
impacto, es decir las imagenes aleatorias de piernas con varices en casos leves y severos, y la
secuencia de la operacion vista generalmente y luego en acercamiento que muestra el detalle
del corte de piel y las pinzas sujetando una vena y finalmente, por las expresiones de los tres
sujetos vestidos de cirujanos que opinan sobre las causas de la enfermedad y sus
consecuencias

Las imagenes de impacto, acompafiadas de esta informacion que proporciona datos
cientificos y que la enuncia una periodista reconocida y la opinién de tres doctores que
conversan, refuerzan un mensaje que pretende transmitir seriedad, gravedad e incertidumbre
sobre la salud de quien presenta estos signos.

Denotativa y connotativamente las imagenes de impacto por si solas tienen

significaciones negativas, pero para ser reiterativos, los anunciantes les afiaden textualmente
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adjetivos perjudiciales para la salud o al bienestar del cuerpo. Por lo que hay una intencién
clara de provocar incertidumbre en los televidentes para después ofertar una solucion.
Retoricamente, en el discurso se presentan figuras sobrias y formales como la antitesis
y el paralelismo, lo que trata de darle un carécter veridico e informativo, al igual que su
forma ideologica la legitimacion, en el momento de diagnosticar la enfermedad. Pero por
otra parte en las imagenes de la cirugia se muestra una sinécdoque y una forma ideoldgica
estandarizada, ya que se presenta un sujeto que esta siendo intervenido al cual no se le ve el
rostro, lo que genera confusion y un posible desplazamiento de sentido en el receptor al
pensar que esa persona que no tiene rostro, podria ser ella misma, si en algin momento ha

presentado alguno de los sintomas expuestos.

4.4.3. Unesia
0 Unesia. Productos para el tratamiento de micosis en ufias de los pies.
Spot. Onicomicosis 2012.

Anunciante Genomma Lab.

(LREE o (T Y |Uinscamicosie [Onicemicosis

fr’?_?u
i

Genomma Lab




o Contexto.
La onicomicosis se trata de una infeccion en las ufias de los pies a causa de varios hongos*®.
Esta infeccion es méas frecuente en personas mayores de 14 afios, que frecuentan piscinas
publicas, bafios publicos gimnasios 0 quienes transpiran mucho, porque en estos lugares y
bajo determinadas condiciones viven los hongos.

Utilizar instrumental que es usado por otras personas para arreglarse las ufias,
lesiones leves o machucones, deformidades de las ufias y humedad, también son posibles
causas para que la onicomicosis aparezca.

En México, esta infeccion afecta al 15% de los adolescentes y jovenes, al 20% de los
adultos jévenes, al 30% de los adultos y a més del 50% de la poblacién mayor de 60 afios.***

Ante estas estadisticas, se puede identificar pues, que aungue no es un porcentaje

mayoritario, el spot va dirigido a varios sectores de la poblacion.

o Descripcion.
El anuncio ocurre en 30 segundos. Comienza con un personaje viendo de frente a la cdmara,
vestido de doctor, exponiendo de qué se trata la onicomicosis con tres fotografias muy de
cerca de ufas de los pies afectadas por este hongo: agrietadas, de un color amarillezco y
engrosadas.

Seguido de ello en voz en off, presenta, aparece e invita a usar Unesia, la caja del
medicamento se ve de cerca y enseguida ocurre una transicion en color rojo con la palabra
NUEVO, para trasladar a una chica que sonriente y sorprendida se aplica el medicamento.
Enseguida en una animacion digital se observa como una ufia enferma de onicomicosis se va
transformando en una ufia a través de un antes y después.

El anuncio cierra nuevamente con el producto visto de cerca y de su lado izquierdo
aparece el eslogan Renovador de ufias, asi como con una cortinilla de fondo azul marino y el

logo en blanco brillante de Genomma Lab Internacional.

133 Dermatofitos, levaduras y mohos no dermatofitos. Consultado en Voy y Vengo.
http://voyvengo.com.mx/2011/%C2%BFque-es-la-onicomicosis/ (Enero, 2015)

134 voy y vengo. Op cit.
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El mensaje plastico.
0 Soporte.

El anuncio tiene un soporte audiovisual, es decir, imagenes, texto escrito y palabra hablada

con una duracion de 30 segundos.

o0 Encuadres, angulos y objetivos.

En este comercial se identifican 10 encuadres compuestos de la siguiente forma:

1.

10.

Primer plano de un doctor hablando de frente en angulo medio y con el foco al centro
del encuadre.

Plano detalle de la ufia del dedo gordo de un pie vista lateral y verticalmente en
angulo medio y con el foco al centro del cuadro.

Plano detalle de la ufia del dedo gordo de un pie visto en cenital y con el foco al
centro del cuadro.

Plano detalle de la ufia del dedo gordo de un pie visto de frente, con un angulo medio
y foco al centro del cuadro.

Primer plano del producto Unesia colocado a tres cuartos de la mira en angulo medio
y con el foco cargado del lado derecho.

Plano general transicion en animacién con &ngulo normal y foco generalizado.

Plano general de una chica sentada aplicandose el producto y al lado de ella un
doctor con el angulo normal y foco difuso.

Plano detalle de un antes y después de una ufia afectada de onicomicosis vistas en
picado y con el foco generalizado en el plano.

Primer plano del producto nuevamente visto en tres cuartos ligeramente contrapicado
y con el foco en la parte inferior derecha.

Plano general de cortinilla salida Genomma Lab Internacional, en angulo medio y
con el foco generalizado.

o Composicion del discurso.

Este anuncio distribuye los signos de su argumento en sus 10 cuadros principales, de la

siguiente manera:
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El primer encuadre capta de una forma cerrada lo que dice el personaje. Este se
observa al centro del marco y auricamente, en la parte inferior derecha, aparece un super
titulo con la palabra Onicomicosis. Seguido de ello y con el color cobrizo de la caja y el
embalaje del producto, se ve un marco digital que contiene fotografias en plano detalle de
ufias de los pies afectadas por hongos, estas imagenes aparecen justo al centro del cuadro con
un saper titulo debajo de ellas: “Agrietamiento, Cambio de color y Grosor”
correspondientemente. Después de esa secuencia de imagenes pequefias pero fuertes, aparece
en primer plano y abarcando buena parte del cuadro el producto Unesia, visto a tres cuartos y
cargado del lado derecho.

Seguido aparece una transicion digital con fondo rojo y el super titulo al centro del
cuadro en blanco y en mayusculas “NUEVO”, que lleva ahora a observar a una chica
colocandose el producto en el centro y en primer plano de la siguiente secuencia y el doctor
del comienzo de su lado derecho en segundo plano.

En la recta final se observa una animacion de un antes y después de una ufia con hongos
de nuevo en el marco cobrizo, para en el siguiente cuadro ver otra vez el producto Unesia de
cerca y cargado a la derecha y terminar con una cortinilla que cubre toda la pantalla con el
logo de Genomma Lab al centro.

0 Formasy texturas.
Resaltan varias formas y texturas en este spot como la forma vertical pero redondeada de
hombros y cabeza del doctor y la textura orgéanica y lisa de su vestuario. La forma
rectangular de los marcos donde aparecen las fotos con textura digital y las formas
redondeadas y cilindricas de los dedos gordos de los pies con textura organica pero reseca,
gruesa y polvosa de las ufias.

Por otra parte resalta la forma rectangular de la caja de Unesia, con textura brillante y
rigida y las siluetas muy marcadas, gruesas y contundentes de la palabra “NUEVO™ que dan
pie a una secuencia de nuevas formas geométricas y organicas de una mujer sentada
aplicandose el producto y un doctor que la observa al fondo.

A continuacién se observa un rectangulo con textura digital que es el marco que
nuevamente contiene un comparativo en animacion de dedos de los pies, resaltando sus

formas cilindricas y rectangulares.

91



Y finalmente el logo en formas circulares y finas de Genomma Lab y su textura digital.

o Colores e iluminacién.

Los colores mas sobresalientes en este comercial son el blanco del vestuario del doctor, el

beige de la decoracion del consultorio y los sUper titulos, el color cobre y café en los marcos

digitales, el color piel en dedos de pies, amarillo y café en ufias, rojo y blanco en cortinilla

NUEVO café cobre, rojo, rosa y azul rey, rosa de la blusa de la chica que se aplica el

producto y el azul y blanco en cortinilla del logo de Genomma Lab.

La iluminacion es dindmica en todo el anuncio: al principio se puede notar una luz

generalizada en toda la secuencia del speech del doctor, y por el contrario, ver la iluminacién

focalizada al centro en las fotografias de las ufias y en el producto.

En seguida se nota una iluminacion difusa en la situacion de la mujer aplicandose

Unesia y una iluminacién focalizada nuevamente en el comparativo de las ufias y de nuevo el

producto. Y finalmente, la iluminacidon difusa y generalizada en el logo de Genomma.

o Sintesis de las significaciones pléasticas.

Sigmﬂcantez S.gnlﬁeado Significado
plasticos | 1er cuadro ! 2do cuadro

Significado | Significado | Significado Significado Significado Significado
5to cuadro | 6to cuadro | 7to cuadro : 8to cuadro | 9no cuadro 10mo cuadro

Cerrado: . Cerrado:

Encuadres | proximidad | proximidad |

situacion | detalle

...................................... frreasuresorsatsrensnfensiiagerisrristataspestansiisettsarsins

Medio: | Medio:
Angulos | presencia | captacion
doctor : detalle

Nitido: | Nitido:

Objetivos focalizado | focalizado |

| Verticall ;" Céntrada
w.

doctor dedos
Orgénica/ .  Digital
Texturas lisa: Saapwcal
Doqor ufios

Colores |Blanco: frio; Beige:calido

Difusa: | Nitida:

'lumlnacibnlgemmliuaag focalizada | focalizada | focalizada |

| brillantez : |
célido (Cobre: calido. N”"’ﬁ"’“ ' Rosa: célido
Blanco: frio | Rojo: Ciido |

Cerrado: | Ganeral: | Generall | Cerrado: | Cerrado: @ General:
i : proximidad | detalle = expansion
detalle | objeto logo
Medio: Medio: Medio: Picado: g Medio: ; Medio:
3 captacion | captacién | captacién
detalle @ producto : logo

Nitido: = Nitido: | Nitido:

;mrdh‘ndo:mmmmnmﬁzvm focalizado ioomlludoiaonmludo

Esmaltada:

; i Cobre: caido
Piel: calido
| Beige: i
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Ro}o Gilido © :
Nitida: © Difuu

Beige:cdlido | A7V

focalizada ﬁenmwc oanorslinda focamda | focalizada ‘generalizada
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o El mensaje iconico.

0 Los motivosy las figuras retoricas.

En la composicion del anuncio nuevamente motivos como el personaje con bata blanca de
doctor, lamparas y cuadros colgados en la pared que dan la impresion de reconocimientos o
diplomas, hacen una breve alusion a un consultorio, donde seguramente se tratara un tema de
salud, es decir, informacion que merece importancia y seriedad.

De igual forma, las fotografias que se observan en close up de las ufias afectadas, fungen
como un simil de la forma en la que se desarrolla la infeccion. Estos similes tratan de ser lo
mas concretos posibles debido a su acercamiento, ya que es una zona considerablemente
pequefia del cuerpo y la gente tiene que mirar con atencion. Sin embargo, estas imagenes tan
de cerca representan focos de tension en el interpretante porque no son estéticas y estan
asociadas a significaciones repulsivas.

Dentro de estos similes nuevamente hay asociaciones metonimicas, ya que se
observan ufias enfermas, pero no se muestran de quién son, por si el interpretante se
identifica con alguna de las muestras.

Enseguida ocurre nuevamente una alusion cuando se observa el producto Unesia,
cémo usarlo y como llevar a cabo el tratamiento. No obstante, en esta parte también ocurre
una elipsis porque obviamente no se puede esperar en tiempo real a ver como actua el
producto, por lo que s6lo se observan en animacion los resultados.

En consecuencia, utilizar imagenes reales con animaciones para significar el
tratamiento de Unesia, también retdricamente se esta formando un oximoron.

En la recta final, ocurre una antitesis cuando se muestra el comparativo de la ufia
enferma vs la ufia sana, recurso conveniente para resaltar la eficacia del producto. Y en el
cierre se hace una reiteracién que nuevamente muestra el producto para lograr su recuerdo

fotogréfico.
o Connotaciones.

Todas los motivos encontrados Yy desmenuzados en los apartados anteriores,

connotativamente, pueden llegar a tener las siguientes significaciones:
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Significante
icénico

Connotaciones

Bata doctor
Consultorio, cuadros,
reconocimientos

Chica aplicandose
tratamiento con Dr.

Ufia enferma vs
ufia sana

Logo Genomma

Experto, conocimiento, confiable, seriedad, creible

luz

Infeccién, mal olor, mala imagen, repulsién, dolor,
impacto

Infeccién, mal olor, mala imagen, sucio, repulsién,
impacto

Infeccién, mal olor, mala imagen, sucio, repulsion,
impacto

Solucién, tratamiento, efectividad, poco tiempo, fin
deliproblemaime. . v v <t Nt
Promocion, efectivo, garantia, precio intorduccién,
bueno o malo

Tratamiento, solucién, diagnéstico dr, recomendacién
dr, es bonita pero tiene un problema, mala imagen, fea

Mala imagen vs buena imagen, enfermo vs sano,
estético vs feo/desagradable

Publicidad, medicamento sin receta, se vende en el

Lab

supermercado

En general, este anuncio comunica una idea bastante repulsiva de la apariencia de la
onicomicosis, el mismo personaje doctor oralmente ancla los motivos y las figuras retoricas
visuales con un discurso despectivo al televidente al preguntarle ;Y tG como millones de
personas, tienes los pies asi?, cosa que connotativamente podria simbolizar el regafio de un
doctor en una consulta médica, ya que: “Es despectivo, porque es doctor”, “tiene toda la

razon en lo de dice™, “me regafia porque es un problema de salud.”

o El mensaje linguistico.
Se ha hablado recientemente de una de las frases que acompafia a la secuencia visual de este
comercial. Sin embargo, aqui habra que abordar ordenadamente su aparicion para identificar

su funcion.
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Esta palabra le da significado a todo el comercial funcionando

W}; "':‘ como una palabra de anclaje para prestar atencién a lo que dice el
doctor.

Agrietamiento

Estas tres frases funcionan como anclajes ya que delimitan y le

Cambio de color ; P g
ponen nombre a la degeneracion que se esta viendo en las ufas.

Este nombre colocado sobre la caja funciona también como
anclaje para indicar al espectador que esa caja se frata del
producto.

La palabra funciona como un relevo que adjetiviza el anterior
> producto y esta palabra lleva a la situacion de la chica poniéndose

' Unesia.
rr T,
: P ) Esta frase es un relevo o consecuencia de la accion que esta
“I realizando la mujer.

Aparecen los subtitulos Antes y Después en la antitesis de las

Antes PEETIETY ufias en animacion, funcionando como anclajes, concretando lo

que se esta observando.

f.‘ ; Esta frase eslogan funciona como anclaje o como la descripcion
F 1. especifica del producto.

AL MU DA Esta frase actia como relevo o el comunicador de todo el
' mensaje.

o0 Laimagen de las palabras.
La imagen de las palabras no varia mucho, se compone por mayusculas y mindsculas en
tamafio normal no tan grande, con tonos que entran en la paleta de color del empaque del
producto. Los principales colores vistos en las frases son el beige, blanco, café, cobrey oro.
Connotativamente la imagen de las palabras se asocia con la informacion que Unesia da

sobre el padecimiento y la solucion.

o0 Formas de operacion ideoldgica.
Como la céapsula de Goicotabs, este anuncio también opera ideoldgicamente mediante 4
formas: Legitimacion, simulacién, fragmentacion y unificacion.

1. Legitimacién. Como en los anteriores casos, aqui también hay un discurso de un

doctor, pero ademas de lo legitima que este puede llegar a ser tiene una actitud un



poco desagradable, que de alguna manera se relaciona con lo desagradable de la
onicomicosis.

2. Simulacion. En este discurso también hay una simulacion de como lucen las ufias con
hongos, y su apariencia vista tan de cerca, invariablemente llama la atencion.

3. Fragmentacion. Como la cdpsula de Goicotabs, este segmento también divide los
distintos sintomas de los hongos en las ufias, segmentando los tipos de Onicomicosis.

4. Unificacion. El discurso se vuelve a unificar cuando se le da una sola solucidn, es decir

Unesia, a todos esos sintomas fragmentados.

0 La secuencia motivadora.
De acuerdo a los 5 pasos de la secuencia motivadora este anuncio se compone de la siguiente

manera:

1. Atencion
Intreduccion

2. Necesidad '
—.-:: »
Problema . ﬁ _




3. Satisfaccion
Solucion —

4. Visualizacion

5. Accion
Consumo

Logro -

o Técnicas visuales.

Este comercial cuenta con la mayoria de las técnicas que se han identificado en los anuncios

anteriores, sin embargo, se complementan con otras técnicas que igualmente son efectivas

para llamar la atencién.

Locutor. Al igual que en los otros casos, existe un presentador que expone en la
totalidad del anuncio.

Humor. En este caso en humor es una técnica llamativa ya que generalmente la
publicidad ocupa tonos amables 0 amistosos para invitar a probar el producto, sin
embargo, este comercial maneja un humor hostil dirigido a las personas que padecen
de onicomicosis.

Demostracion. Se muestran imagenes de los diferentes signos de onicomicosis: ufia
gruesa, amarilla y agrietada.

Animacion. Las imagenes presentadas de ufias con hongos estan elaboradas mediante
graficos por computadora a detalle y muy realistas.

Acercamientos. Las iméagenes animadas muestran con lujo de detalle como luce una

ufia enferma y como luce una ufia sana.



o Conclusion.
Este comercial no habla de un tema de gravedad o de terminar en un quiréfano pero si de un
problema estético que resulta llamativo e incomodo. El argumento visual, en este caso
responde a close ups de signos icénicos que generan repulsion. Pero afortunadamente, y
también para fortuna de Genomma Lab, existe un producto que combate todas estas
sintomatologias poco agradables y no lo dice cualquier persona, lo dice un doctor.
De esta manera, las imagenes de impacto son las fotografias de las ufias agrietadas, gruesas y
de color morado, casi negro, asi como el antes y después del hongo; e igualmente
acompanadas de un sujeto con bata blanca que dice en tono desagradable, lo desagradable
que lucen unos pies asi y la tipografia que denomina (“Agrietamiento, Cambio de color y
Grosor™) y refuerza la repulsion en las imagenes.
Ante este tono del mensaje, la principal incertidumbre fomentada en este anuncio no se
encuentra en la idea de terminar en un quir6fano a consecuencia de hongos en las ufias de los
pies, sino, algo mas parecido a la actitud del doctor, la idea de ganarse el desagrado de los
demas.

Retdricamente este comercial tiene muchas figuras que resaltan determinados focos de
atencion en la lectura del televidente, como los acercamientos de las ufias afectadas y al igual
que en el caso de Genoprazol y Revelaciones médicas, esas partes del cuerpo mostradas
siguen sin tener rostro, lo que representa desplazamientos de sentido por parte de los
interpretantes si alguno ha presenciado alguno de estos signos mostrados en si mismo.

Tras todas estas significaciones de desagrado e incomodidad, el anunciante presenta su
producto como solucion oportuna a ese cuadro antiestético, y tal como en los casos

anteriores, remedian la incertidumbre del receptor que padece la enfermedad.
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4.4.4 Loxcell.
o0 Loxcell. Tratamiento antiparasitario.
O Spot. Parasitos 2014.

Anunciante. Cell Pharma.

o Contexto.
Segun datos del 2012**°, 7 de cada 10 personas en México tienen parasitos intestinales, lo

que lo posiciona como un pais altamente vulnerable a la parasitosis. Los sintomas mas
frecuentes son presencia de gases, diarrea, estrefiimiento, inflamacion, dolor de estomago,
cansancio y falta de concentracion.

Los paréasitos se encuentran en comida y liquidos de dudosa higiene, asi como en
objetos de uso publico: bafios, pasamanos y transporte en general, gimnasios, dinero, etc.

Las personas, principalmente nifios, que padecen esto por tiempos prolongados
tienden a presentar peso, altura y coeficiente intelectual mas bajos.

135 México tiene alta prevalencia en parasitosis: expertos. Consultado en sin embargo.mx
http://www.sinembargo.mx/21-08-2012/340949 (Enero, 2015)




De acuerdo a la OMS, la parasitosis intestinal constituye la segunda enfermedad
transmisible mas frecuente en México y puede llegar a afectar hasta al 70% de la
poblacion.*®
Se recomienda desparasitarse dos veces al afio.

Este anuncio va dirigido a toda la poblacion, pero principalmente a jefes de familia (hombres
y mujeres).

o Descripcion.

La presente publicidad sucede en un minuto y como en los anteriores casos, también lo
conduce un doctor que muestra su nombre, especialidad y cédula profesional. Al fondo de él,
hay una proyeccién como en animacion de parasitos de variadas formas. Enseguida y al
ritmo de su speech se muestran imagenes de una cirugia por parasitosis y con texto sobre las
imagenes se refuerza que se trata de un caso real. Dentro de esta secuencia se observa tejido
y grasa abdominal siendo abierta por pinzas quirargicas para después ver como de un tejido
carnoso, probablemente intestino, se extraen lombrices largas en forma y color de espagueti.

Se corta esa situacion y ahora se observan distintas vifietas de otros parésitos vistos
microscopicamente, asi como del interior de un intestino con lombrices y un sistema
respiratorio en animacioén, apoyadas con frases como “pueden ser mortales” “lombrices”
“larvas” “amibas”, mientras el doctor dice que los parasitos podrian causar graves
consecuencias, porque pueden llegar incluso a los pulmones.

Luego de eso se observa una secuencia de imagenes de comida y animaciones que
simulan liquidos, el doctor hablando con una proyeccion detras con mucha gente caminando
en la calle y el nimero 50%, y una familia sentada en distintas tomas como adolorida del
estdbmago, con frases encima como: “Cuida a tu familia”, “fatiga”, “insomnio”, “mareo”,
“dolor abdominal”, “jCuidado!, parasitos”.

Se corta esa situacion y ahora se observa el producto Loxcell tres veces visto de cerca
y atras la familia desenfocada, en seguida se muestra una dramatizacion animada de como las
dos tabletas de Loxcell hacen desaparecer parasitos de distintas formas y colores.

Nuevamente se ve la caja del producto de cerca que lo esta tomando el padre de

familia.

136 sin embargo.mx Op. Cit.
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Para cerrar, se observa nuevamente al doctor con la frase interrogativa “;Parésitos?”

y seguido el producto de nuevo tres veces y con el eslogan “Loxelimino con Loxcell”.

o El mensaje pléstico.

0 Soporte.

Esta publicidad tienen un soporte audiovisual con una duracion de 60 segundos.

o0 Encuadres, angulos y objetivos.

Se puede segmentar practicamente en 20 cuadros principales, con los siguientes angulos y

focos:

1. Plano americano desde angulo medio con el foco del lado derecho en el doctor.

2. Plano detalle con angulo picado y foco generalizado de tejido y grasa abdominal
siendo abierta.

3. Plano detalle en angulo picado y foco generalizado de un intestino al que le extraen
lombrices.

4. Plano detalle con angulo medio y foco generalizado de un monitor donde se observa
un intestino con lombrices.

5. Plano detalle con angulo medio y foco generalizado de un monitor donde se observa
un grupo de lombrices en movimiento.

6. Plano detalle con angulo medio y foco generalizado de una vista microscopica en
animacion de larvas.

7. Plano detalle con angulo medio y foco generalizado de una vista microscopica en
animacion de amibas.

8. Plano general en dngulo medio y foco generalizado de una animacién de un sistema
respiratorio.

9. Plano cerrado en angulo picado y foco el centro del cuadro de un plato de tacos.

10. Plano detalle con angulo medio y foco generalizado de una vista microscopica en
animacion de liquidos.

11. Plano americano de un doctor en angulo medio y foco al centro del cuadro.

12. Plano general de una familia sentada en una mesa vista de frente con el foco al centro

del cuadro.
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13. Plano cerrado de la cara de la mamé& con el foco al centro y angulo ligeramente
picado.

14, Plano cerrado del producto con el foco generalizado y angulo picado.

15. Plano general en angulo medio y foco generalizado de una animacion de las tabletas

16. Plano cerrado en angulo medio y foco abierto a la izquierda de las tabletas.

17. Plano cerrado en angulo medio y foco abierto a la izquierda de las tabletas y los
parasitos.

18. Plano cerrado del producto siendo tomado por el padre de familia en angulo
contrapicado y con el foco al centro del cuadro.

19. Plano americano del doctor con el foco el centro y angulo ligeramente picado.

20. Plano cerrado del producto con el foco generalizado y angulo picado.

o Composicion del discurso.

Plasticamente este discurso maneja muchas formas, colores e iluminaciones, es un segmento
con mucha informacion visual, oral y textual y se sintetiza de la siguiente manera.
Introductoriamente se observa un doctor al centro y visto en plano medio, del lado izquierdo
superior sus datos y en segundo plano una animacion con formas distribuidas detras de él
saturando el encuadre.

Enseguida se observa en detalle una secuencia rapida de: una fotografia de tejido
abdominal siendo abierto justo al centro del cuadro con las frases ““Caso real” y
“Parasitos™, luego en la misma proporcion, la extraccion de lombrices de un intestino,
viendo del lado izquierdo el intestino y del lado derecho el recipiente con lombrices; después
una vista microscopica al centro del cuadro de un monitor registrando un intestino con
lombrices con la frase “Pueden ser mortales™, y la misma composicion pero de una vista de
lombrices, larvas y amibas en movimiento, con las palabras “Lombrices”, “Larvas”,
“amibas”, respectivamente del lado superior derecho.

Acto seguido se observa en todo el cuadro una animacion de un sistema respiratorio
modelando de lado izquierdo y derecho que algunas larvas estan afectando su
funcionamiento y ese plano abierto da pie para una nueva secuencia en planos detalle de: un
plato de tacos con la palabra “Comida’ igualmente del lado superior derecho, una animacién
de liquidos verdes con la frase “Liquidos™ en la misma posicion, y al doctor visto
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nuevamente en plano americano bien enfocado cargado a la izquierda y con la cifra “50%”
del lado derecho superior, delante de una proyeccion de gente caminando en la calle
desenfocada.

Después se observa otra secuencia de imagenes en distintos emplazamientos que la
hacen mas dindmica (plano general, medio y detalle) de una familia adolorida del estmago,
todos vistos al centro del cuadro y con distintas frases como ““Cuida a tu familia” *“Mareos”,
“Cansancio” “Insomnio”, “Cuidado, parasitos’ en la parte superior del cuadro. Y de pronto
aparece el producto “Loxcell” en primer plano tres veces ocupando toda la linea media
horizontal del cuadro.

En el climax del anuncio se ve en una animacion en plano general de como actian las
tabletas con la frase “Elimina amibas”. Estas tienen un tamafio muy pequefio, sin embargo,
se van moviendo por todo el organismo, lo que hace dinamica la imagen.

Para el cierre nuevamente se observa el producto en primer plano y al centro ocupando todo
el cuadro, al doctor en su emplazamiento normal con la palabra *“¢ Parasitos?”” en la esquina
superior izquierda, al centro y reiterativamente el producto en primer plano tres veces con la

frase “Loxcellimino con Loxcell” en la parte superior.

o0 Formasy texturas.

En este anuncio hay variadas formas pero predominan las redondeadas y cilindricas de todas
las tomas de los parasitos, amibas, larvas, organos intestinales y las propias tabletas de
Loxcell. Las texturas varian entre lo digital, lo fotografico, y lo orgéanico y himedo. No
obstante, se pueden identificar formas rectangulares de las cajas del producto con textura
fotogréfica y a la vez carton; y las formas verticales y geométricas con textura fotografica-
organica de los cuerpos de los personajes que aparecen en la historia. También resaltan
triangulos de los pulmones y textura digital y algunas figuras rectas y punteadas del
instrumental quirdrgico con textura fotografica y a la vez metalica.

Asimismo, destacan las formas pequefias pero gruesas y redondeadas de la tipografia con

textura digital.
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o0 Colores e iluminacion.
El anuncio esta lleno de color. En los 60 segundos en los que transcurre, se pueden notar los
siguientes colores: blanco, azul y rojo en la toma del doctor y la proyeccién detras de él de
las amibas y parasitos; rojo, carne, amarillo, beige, blanco y metalico en la imagen de la
intervencion quirdrgica con las pinzas; rojo, blanco y beige en la extraccion de las lombrices;
beige y negro en la toma del intestino con lombrices; negro y azul silverado en la animacién
de las larvas; azul, verde y blanco en la animacion de las amibas; negro, naranja y rosado en
la animacién de los pulmones; beige, color carne y amarillo en el plato de carne; verde
botella y negro en la animacion microscopica de los liquidos; blanco y colores varios como
rojo, negro, blanco y carne en la toma del doctor y las personas caminando en la calle de
fondo; blanco, gris, rojo, carne; blanco, naranja y verde en las cajas de Loxcell y negro, rojo
y blanco en la animacién del tratamiento Loxcell y blanco con borde negro de la tipografia
en general.
De igual forma, la iluminacion destaca algunos elementos como el doctor, los detalles de la
cirugia, el centro de las tomas microscépicas, la familia sintiéndose mal, luego tomando el
producto y el producto persé.

o Sintesis de las significaciones plasticas.

Significantes Significado ' Significado | Significado | Significado ' Significado ' Significado | Significado ' Significado | Significado ~ Significado
plasticos : 1er cuadro | 2do cuadro | 3er cuadro : 4to cuadro | Sto cuadro - 6to cuadro | 7to cuadro ;| 8to cuadro | 9no cuadro 10mo cuadro

General | Dotalle:  Detalle:  Detalle: = Detalle: ~ Detalle: = Detalle: = General: = Primero: = Cerrado:

Encuadres m organo 6rgano érgano | lombrices larvas amibas pulmones tacos objeto
: accion | accién | ion  © ion 6n | on | o situacién detalle
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o El mensaje iconico.

0 Los motivosy las figuras retoricas.
Como se ha mencionado previamente en la descripcion plastica, este comercial esta lleno de
signos iconicos que convergen entre si para llamar de manera mas prolongada la atencion del
televidente. Sin embargo, como en los anteriores casos, nuevamente vemos las figuras
retoricas que ya han salido a la luz en los otros analisis. Al principio, se pueden reconocer
motivos como el doctor, los detalles de la cirugia: el instrumental quirargico, el abdomen
abierto, exponiendo piel, grasa y carne, el intestino abierto siéndole extraidas varias
lombrices y colocadas en un recipiente. Esta serie de imagenes forman una alegoria
nuevamente de un diagnostico médico sobre las consecuencias de no desparasitarse hasta
llegar a una cirugia. Igualmente, los fragmentos de 6rganos siendo operados representan
partes sinecdoticas evocando el estdbmago e intestinos de cualquier persona, provocando un
desplazamiento al propio televidente.

Los similes en este caso son el doctor, las animaciones de los parasitos que son

microscopicos como las larvas y amibas, asi como el funcionamiento de los pulmones.
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Una segunda alegoria la forman la secuencia de imagenes que muestran el plato de tacos, los
liquidos, el doctor con la cifra “50%” y la familia con los sintomas. A la vez el plato de tacos
y los liquidos son similes del tipo de comida y bebidas al que se refiere el diagndstico en el
anuncio. La presentacion del producto es un concepto ya que muestra como se llama y lo
qué hace a los parasitos, siendo esto Ultimo también una alegoria de como funciona.

o Connotaciones.
Todos los motivos encontrados en este anuncio se pueden significar connotativamente de la

siguiente manera:

S'?:gi?::te Connotaciones
Doctor Experto, conocimiento, diagnéstico, seriedad,

Instrumental,
pinzas

Intestino,
lombrices

Monitor,
lombrices intestino

.......... —
.............. lombrices

Microscopio,
larvas

Microscopio,
amibas

Animacién gusanos en
pulmones

Liquidos microscopio

importante, grave

Suave, intervencion, fragil, enfermedad, dolor,
herida, sangre

Contagio, infeccién, repulsién, asco, dolor, mal olor
padecimientos, mala sensacion, peligro muerte

Delicado, vulnerable, vital, enfermedad grave,
peligro de muerte

Callejero, polvo, tierra, suciedad, mugre,
contaminacién, enfermedades, virus, insalubre, mortal

Sucio, contagioso, peligroso, infeccién, enfermedad
grave
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Toda la gente, preocupacién, contagio,
cadena de infeccién, malestares, sintomas

Solucién rapida, accesible, practica, preventiva, fin del
problema

Solucién efectiva, fin del problema

Tabletas eliminando

parasitos

Solucién eficaz, practico, poderoso, potente

Connotativamente las imagenes de impacto generan repulsiéon y asco al comunicar la idea

grafica de microorganismos viviendo en el estomago e intestinos de las personas. Los demas

motivos refuerzan la situacién vergonzosa, dolorosa y repulsiva de una cirugia por paréasitos.

De igual forma, apoyado

por el anterior discurso visual y el speech del doctor, las tabletas

Loxcell, connotan una solucién oportuna a este escenario poco afortunado.

o El mensaje linguistico.

Los mensajes textuales que acompafian al anuncio son y funcionan de la siguiente forma:

Diaved Nobagrod Klesmadng

o 1 SEI0

iCuidado!

Parasitos

Elimina
Amibas

Esta informacidn funciona como anclaje de la presentacion del
sujeto. Lo dota de seriedad. Se trata de un doctor, por lo tanto
su discurso trata de ser legitimo y veraz.

Ancla la imagen de los parasitos incrustados en el intestino con
la asociacion de una complicacion que puede causar la muerte.

Estas palabras anclan y refuerzan especificamente lo gue se
esta viendo en las imagenes del monitor

Estas palabras resaltan lo que se quiere tomar mas en cuenta
de la descripcion como el plato de tacos, o esas esferas verdes
que simulan agua contaminada microscopicamente.

Estas palabras son una sefal de alerta que funciona como
anclaje de la descripcion visual que se observa.

La frases actua como un relevo o complemento de la accién
que esta realizando la mujer. Esta ingiriendo alimento y corre
un peligro de contagiarse de parasitos.



m Esta palabra es un anclaje que indica que la expresion de
como tomar el tratamiento no es real, se trata de una

animacion.
Estas frases refuerzan o anclan lo que supuestamente las
Segivo tabletas hacen al entrar al organismo.
(X Este nombre es un anclaje de lo gue significa esa caja blanca.
Funciona como anclaje reiterativo de lo que esta diciendo el
doctor.

m I . Esta indicacion es un relevo de toda la informacion que se esta

dando en el discurso global,

E"‘“ Estas frase es un anclaje o delimitacion de lo que hace el
producto.

o0 Laimagen de las palabras.
La forma de la tipografia es casi siempre la misma, letra pequefia aunque gruesa y
redondeada. Las curvas son suaves lo que la hace amigable y los colores méas frecuentes son
blanco, naranja y verde. No hay mucha relacion a la imagen de las palabras con el discurso
repulsivo y ensangrentado de la cirugia. Mas bien este tipo de letra es contrastante a lo que se

ve en las imagenes ilustrativas.

o0 Formas de operacion ideoldgica.
Esta publicidad opera ideoldgicamente mediante las siguientes 3 formas, lo que lo hace un
discurso rico en mensajes y significantes:
1. Legitimacion. Como en los anteriores casos, el doctor opera como el hablante de un
discurso serio y veraz.
2. Simulacién. Mediante material fotografico y digital se hace una alusion del tema vy el
padecimiento.
3. Unificacion. Esta publicidad plantea que cualquier ser humano que entra en contacto
con otros seres vivos y se alimenta, esta propenso a infectarse con parasitos, lo que la

hace estandar.



o Lasecuencia motivadora.

La secuencia motivadora se construye con las siguientes 5 partes:

1. Atencion ) m Em ﬂ
Introduccion S r.
75
— “

—

« B

2. Necesidad
Problema

3. Satisfaccion
Solucion

4. Visualizacion
Logro




5. Accion
Consumao

o Técnicas visuales.

Como se ha visto, este anuncio tiene bastante informacién lo cual hace también que se

identifiquen varias técnicas visuales en él:

Locutor. Hay un presentador que proporciona toda la informacién, tanto estadistica
como la publicitaria.

Demostracion. Diversas imégenes de stock o por animacion muestran como los
parésitos viven en el interior del estomago e intestinos.

Animacion. A través de animaciones se muestran las formas de parasitos que no se
distinguen a simple vista, como las amibas o larvas, y como viven en el organismo.
Acercamientos. Con los acercamientos, igual que en los casos anteriores, se muestra
a detalle una cirugia por parasitosis, donde se observa como son extraidos varios
grupos de lombrices.

Rebanada de vida. Después de las imagenes de impacto se muestra a una familia
conviviendo en su dia a dia, lo cual demuestra a la poblacion a la que va dirigido este
anuncio, en este caso a todos los segmentos de la poblacion.



o Conclusion.

Esta es una publicidad sobrecargada de informacion. Su estructura se divide en 5 partes
principales: una, las consecuencias de no desparasitarse, dos, en donde se encuentran y cdmo
se contagian, tres, los signos o sintomas, cuatro, la presentacion del producto Loxcell y
cinco, cdmo funciona. Con diversas imagenes, adjetivos y efectos de sonido impactantes,
estos anunciantes tratan de dar la mayor informacién posible en un minuto y a la vez captar
la mayor atencién posible del publico.

En otras palabras, este anuncio maneja una idea repulsiva de tener bichos dentro del
organismo, las imagenes mismas muestran recopilaciones de casos severos de parasitosis
donde se ven colonias de lombrices y amibas moviéndose en el intestino, y acompafiados por
los adjetivos y frases que se han mencionado anteriormente, refuerzan la atencion e
incertidumbre del pablico.

Al igual que el segmento de Goicotabs, este anuncio trata de manejar datos duros que
legitimen las imagenes que se observan, tanto las impactantes, como las que muestran la
secuencia de una familia tomando el producto Loxcell que finalmente se oferta.

La simulacion de la cirugia y las imagenes de los diferentes casos de paréasitos,
cumplen con su funcién de causar incertidumbre, mientras que la unificacion de recetar el
medicamento a toda la gente mayor de 12 afos, trata de completar la accién de consumo.

Retdricamente la alusion de la cirugia y las otras imagenes de los parasitos son
causantes de incertidumbre, mientras que la reiteracion del producto Loxcell es un elemento
que permite resaltar esta informacion de toda la demas que se proporciona.

Sumando todo esto, que en realidad son muchos datos para recordar en un minuto,
este discurso le habla practicamente a toda la poblacion, ya que por las circunstancias del
tema, toda la gente estd expuesta a contraer parasitos; y mostrar el lado interno y
microscépico del padecimiento invariablemente llama la atencion y causa un impacto en la

gente, lo que también causa incertidumbre.
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Conclusiones

Una vez hecho al anélisis de 4 comerciales que utilizan imagenes de impacto y tras la
recopilacién tedrica de la imagen, su importancia Yy el contexto en que es usada, se deducen

las siguientes conclusiones:

1. Tomando en cuenta la sobrecarga informativa, incluyendo la visual, asi como el
bombardeo publicitario, es posible que los receptores tengan incertidumbre o
dificultad para tomar decisiones a la hora de consumir. Aunado a ello, el uso de
imagenes de impacto, como recién se ha expuesto en publicidad de salud, también es
causante de incertidumbre.

2. La recurrencia a las imagenes nulamente estéticas o de impacto en los medios de
comunicacion, no sélo se ha dado por el auge tecnoldégico que da apertura a la
informacion y la necesidad de querer ver mas; historicamente también ocurre por
diversas transformaciones sociales y politicas que generan imagenes de impacto,
como la violencia actual en el pais y el mundo, exhibidas a diario en los noticieros.

3. Es verdad que se puede percibir en determinados segmentos del publico
insensibilidad a los contenidos violentos. No obstante, tratdndose de salud y
seguridad propia, 0 como en este caso, de imagenes que connotan enfermedades no
tratadas, dolor, intervenciones quirdrgicas y sangre, siempre llamaran la atencion.

4. De acuerdo al modelo de Jakobson, si el discurso necesita del contexto para
elaborarse y a la vez funge como referencia historica, entonces la publicidad de
impacto en temas de salud, es una referencia de la Sociedad de la informacién, la
sociedad de riesgo y la modernidad liquida, de las que se ha hablado con
anterioridad, debido a que en sus contenidos reflejan, aunque extremas, las
problemaéticas de padecer alguna de estas enfermedades recurrentes en la actualidad e
incluso como tratarlas, préctica y sisteméaticamente, consumiendo medicamentos de
venta libre.

5. A través del analisis se puede notar que los signos de las imagenes de impacto son
Ilamativos por sus formas, colores, texturas e iluminacion y transmiten situaciones

desagradables, incomodas y dolorosas como la de estar en una sala de cirugias. Por lo
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tanto, representan también focos de atencidén para la audiencia, al asociarlas al
organismo propio. Mediante los demas elementos, como los doctores, el texto, el
discurso oral y la sonorizacién, que no son de impacto, pero igual estan llenos de
informacion, se le da una significacion mas delimitada de la incertidumbre que quiere
transmitir todo el discurso, es decir sobre la salud de la gente.

Con base en uno de los objetivos primordiales de la publicidad “crear una necesidad”,
los comerciales analizados anteriormente crean este ambiente de incertidumbre, para
después apoyar toda la atencion en productos que resuelven o tratan todo el
problema, o en otras palabras, lograr el consumo.

El modelo de analisis de Joly, basado en el estudio de Barthes, sirvid para segmentar
a los signos visuales denotativa y connotativamente, para poder decodificarlos tanto
plastica o como culturalmente, lo cual enriquecié de significados a los comerciales en
su totalidad. Ademas, desde un arista psicoldgico las figuras retéricas que se
encontraron como los casos ilustrativos y las simulaciones en estos comerciales, son
contenedores de diversos desplazamientos de sentido, principalmente las figuras
sinecddticas que muestran los 6rganos con el padecimiento, pero no el rostro de la
persona, provocando una asociacién al organismo propio. Asimismo, las figuras de
repeticion, en este caso las reiteraciones de las marcas y la repeticion misma de los
comerciales buscan llevar a la vida real el discurso, es decir a que el publico compre
los productos.

Con base al estudio de ideologia de Thompson, estos cuatro comerciales operan como
se ha mencionado, mediante la legitimacion al tratar los temas con doctores y
hospitales, la simulacién al exponer las enfermedades, y la unificacion del
diagnostico, es decir, tratar a todo tipo de personas con un solo producto. Sin
embargo, no se puede confiar en la legitimidad de los doctores que aparecen en los
anuncios ya que tal vez sean actores, ni en la unificacion o estandarizacion del
diagndstico que dan, ya que cada organismo es diferente, por lo tanto tiene diferentes
necesidades.

De acuerdo a la secuencia motivadora de Monroe y Ehinger, las iméagenes de impacto
en los cuatro comerciales estan casi siempre en los segmentos de Atencion o

Necesidad, es decir, en los pasos en el que el discurso plantea una problematica o
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10.

11.

12.

13.

crea una necesidad para dirigirla hacia el consumo. Bajo este modelo, entonces
también se comprueba su efectividad persuasiva en relacion a las ventas que los
anunciantes reportan.

Ahora se sabe que el uso de imagenes de impacto en anuncios de salud causara
incertidumbre en la audiencia. Aungue, como consecuencia de esto, el receptor puede
convertirse en un consumidor poco responsable al recurrir a la automedicacion, lo
que crea otra problematica social.

De acuerdo al anélisis, tanto su ética como imagen de empresas socialmente
responsables se ponen en duda frente a la Ley General de salud, al presentar un tono
no adecuado con imagenes desagradables a cualquier publico que ve la television en
variados horarios, incluyendo nifios; y al ser alarmante con la poblacion presentando
los casos més graves de cada padecimiento. Sin embargo, este argumento de ética tan
solo es la punta para comenzar una nueva linea de investigacion del topico.
Discursivamente las significaciones que han dado estos analisis han sido vastas y
completan la finalidad de demostrar que el uso de estas imagenes de impacto tienen
la intencién de causar incertidumbre en la audiencia. No obstante, otra investigacion
no menos atractiva, también se desarrollaria en un estudio propio de los receptores,
sobre como interpretan estos anuncios.

Como sugerencia final en este trabajo, por responsabilidad social es necesario que la
creatividad y los argumentos de los anunciantes de medicamentos y productos para la
salud recurran a otras estrategias, ya que encima de proponer soluciones pueden
generar nuevas problematicas sociales como la automedicacion. Por ello deberia
pensarse en comunicar estos productos de una forma mas objetiva y con menos
adjetivos e imagenes que alarmen a la gente, asi como con mas informacion sobre la

elaboracion, efectividad y uso de sus productos.
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